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Analiza medijskega poročanja o Instagramu kot množičnem uničevalcu turizma 
V diplomskem delu najprej predstavim koncept avtentičnosti v turizmu ter turistično in 
komercialno fotografijo. Z razvojem novih tehnologij je pomembnost vizualnega v turizmu 
postala poglavitnega pomena. Zaradi čedalje hitrejšega ustvarjanja estetsko dovršenih fotografij 
in podob se je posledično spremenil tudi naš odnos do turističnih destinacij, spremembe pa so 
se zgodile tudi pri turistovih odločitvah pri načrtovanju potovanj. Prav tako je na spremembe 
vplival tudi vse hitrejši razvoj družbenih omrežij, s tem pa so v ospredje prišli spletni vplivneži, 
ki jih danes lahko vidimo tudi kot nove neinstitucionalne akterje v turizmu. V diplomskem delu 
me je zanimalo predvsem to, kako prevladujoči spletni mediji vrednotijo spletne vplivneže in 
turistično fotografijo, objavljeno na družbenem omrežju Instagram. Analizo sem opravila z 
metodo okvirjanja, ki je vplivala na potrditev dveh postavljenih tez, da v analiziranih člankih 
ni problematizirana turistična industrija, ampak posamezniki in njihove dejavnosti na 
Instagramu, ter da je turistična fotografija v analiziranih člankih predstavljena kot umetno 
ustvarjena in neavtentična. 








Analysis of media coverage about Instagram as mass destructor of a tourism 
The thesis discusses the concept of authenticity in tourism, and travel and commercial 
photography. With the development of new technologies, visuality in tourism has become more 
important than ever. Faster production and circulation of aesthetic photographs have changed 
tourists’ opinions of a tourist destination and their decisions connected to it. Simultaneously, 
the development of social media, which has led to the rise of social media influencers, has also 
played a part in this shift. These are now seen as the new non-institutional actors in tourism. 
The object of the thesis was to examine how the online mainstream media values online 
influencers and travel photographs posted on the social media platform Instagram. The analysis 
was conducted with the method of framing, which led to the confirmation of two theses—that, 
in the analyzed articles, the travel industry itself is not problematized but rather individuals and 
their activities on Instagram, and that, in the analyzed articles, travel photography is seen as 
artificially produced and inauthentic. 
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Kaj naredi turistično izkušnjo avtentično? Kaj sploh je avtentičnost in kako lahko omenjeni 
koncept vrednotimo? Kdo določi, kdaj je naša izkušnja avtentična in o njej posledično tudi 
sodi? 
Pojem avtentičnosti je bil v zgodovini obravnavan že velikokrat, zanimivo pa je, da še vedno 
ne obstaja enotna definicija. Različni avtorji so ga tako velikokrat interpretirali glede na 
turistično izkušnjo in njihovo dojemanje le-te. Dean MacCannell se je s pojmom avtentičnosti 
ukvarjal že dve desetletji nazaj, v svoji študiji The Tourist pa se najbolj osredotoči prav na 
avtentičnost v turizmu. Meni, da turista na potovanju motivira želja po iskanju avtentične 
izkušnje ter da prav zares nikoli ne more vedeti, ali je bila njegova izkušnja resnično avtentična 
ali ne.  
Najprej bom v teoretičnem delu diplomskega dela orisala koncept avtentičnosti in predstavila 
tudi različne vidike drugih strokovnjakov na tem področju. Sledi del, v katerem se osredotočim 
na pomen vizualnega v turizmu ter na turistično in komercialno fotografijo. Fotografije so z 
razvojem turizma dobile velik pomen in so zelo pomembne, saj se posnetki pojavljajo med nami 
ves čas in nam oblikujejo specifičen pogled na določene destinacije. Medtem ko so sprva osebni 
posnetki s potovanj ostali v zasebnem okolju in se niso delili s širšim občinstvom, se je do danes 
– z razvojem interneta – to bistveno spremenilo. S tem razlogom bom predstavila tudi 
spremembe v turistični industriji in vzpon spletnih vplivnežev1 na družbenih omrežjih, ki imajo 
danes velik vpliv na oblikovanje mnenj in bolj specifično tudi na odločanje turistov pri 
načrtovanju potovanj.  
Pregled teh vsebin v teoretičnem delu je ključnega pomena za empirični del diplomskega dela, 
cilj katerega je raziskati, kako prevladujoči mediji navkljub vsem spremembam komunikacijske 
ekologije določene teme javno predstavljajo kot legitimne in jih tako poudarjajo v medijskem 
prostoru. S teorijo okvirjanja bom tako raziskala, kako verodostojni mediji in tabloidi vrednotijo 
turistično izkušnjo in (ne)avtentičnost fotografije ter kako umeščajo nove neinstitucionalne 
turistične posrednike, t. i. spletne vplivneže. Posebej bom odgovarjala na dve zastavljeni 
raziskovalni vprašanji:  
 
1 Vplivnež, akter; rabljena sta nevtralno; torej tudi vplivnica, akterka. 
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R1: Kako prevladujoči mediji vrednotijo spletne vplivneže? 
R2: Kako prevladujoči mediji vrednotijo turistično fotografijo na Instagramu?  
Za lažje raziskovanje in interpretiranje rezultatov sem si postavila tudi dve tezi, ki ju povezujem 
z raziskovalnima vprašanjema. Pričakujem, da v člankih ni problematizirana turistična 
industrija, ampak le posamezniki in njihove dejavnosti na spletnem omrežju Instagram. Prav 
tako menim, da bo turistična fotografija v analiziranih člankih prevladujočih medijev 
predstavljena kot umetno ustvarjena in neavtentična.  
V sklepu bom predstavila rezultate in podala odgovora na zastavljeni raziskovalni vprašanji. 
Prav tako bom v sklepnem delu tudi ovrgla oziroma potrdila postavljeni tezi in pojasnila, katero 
stališče so prevzeli prevladujoči mediji pri vrednotenju spletnih vplivnežev, turistične izkušnje 
in (ne)avtentičnosti turistične fotografije.   
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2. KONCEPT AVTENTIČNOSTI V TURIZMU 
 
Koncept avtentičnosti v turizmu se je do danes kot pojem pogosto obravnaval in preučeval. 
Dean MacCannell pravi, da turiste med drugim k potovanju motivira želja po tem, da bi se lahko 
spoznali z domačini in izkusili pristnost njihovega vsakdana (MacCannell, 1976 str. 94). 
Prepričan je torej, da je turistova podzavest motivirana z željo po verodostojnih izkušnjah. 
Vendar, kaj sploh je verodostojna in avtentična izkušnja?  
Avtentičnost je kompleksen pojem, ki ga tudi avtorji razumejo različno. Edward Bruner ga na 
podlagi svoje raziskave v New Salemu interpretira na več načinov. Pravi, da je lahko 
avtentičnost verodostojna in prepričljiva (1), lahko je popolna simulacija nečesa, kar je nekoč 
obstajalo (2), lahko je original v primerjavi s kopijo (3) ali pa nekaj, kar je sprejeto od zakonitih 
institucij in je zato obravnavano kot avtentično (4) (Bruner, 19932 v Urry in Larsen, 2011, str. 
11.)  
Cohen (1988) podobno kot Bruner meni, da koncepta avtentičnosti ne moremo strniti v eno 
samo definicijo. Pravi, da avtentičnost ni primarno določena, ampak je dogovorjena. Ko 
koncept prestavimo v polje turizma, pravi, da je lahko nek kulturni produkt sprva ocenjen kot 
neavtentičen, sčasoma pa lahko postane avtentičen, tudi zaradi mnenja strokovnjakov (Cohen, 
19883 v Olsen, 2002, str. 160).  
Tudi Tim Edenor se je v svojem delu Staging Tourism ukvarjal z omenjenim konceptom in v 
njem povzel pogled različnih avtorjev na pristnost v turizmu. Omeni MacCannella, ki se je s 
konceptom avtentičnosti v povezavi z motivacijo turista in njegovimi pričakovanji ukvarjal že 
dve desetletji nazaj. Razloži ga z Goffmanovo gledališko metaforo, saj pravi, da turisti na svojih 
potovanjih vidijo gledališko predstavo, ki je zamaskirana kot avtentična lokalna kultura 
(Edenor, 2000, str. 324). Edenor poudari tudi Crangov koncept (1997) in ga razloži podobno, 
saj je preučeval, kako je turizem izveden od tistih, ki so usposobljeni za uprizarjanje vlog na 
institucionalnemu prizorišču in morajo s svojo vlogo izražati prijaznost in pripadnost. Od te 
»igralske zasedbe« je pogosto zahtevano, da nosijo kostume in se obnašajo v skladu s tematskim 
okoljem, da pričarajo pristno vzdušje. Meni, da turisti ne iščejo toliko avtentičnosti, kot iščejo 
možnost igranja z idejo, da je nekaj produkt avtentičnosti. Oba avtorja torej kažeta na to, da je 
 
2 Bruner, E. M. (1993) Lincoln's New Salem as a Contested Site. Museum Anthropology 17(3), 14–25.  
3 Cohen, E. (1988). Authenticity and Commoditization in Tourism. Annals of Tourism Research 15(3), 371–86.  
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turizem predstava za turiste in da je v turizmu nemogoče najti pristnost, ki jo turisti iščejo 
(Crang, 19974 v Edenor, 2000, str. 234).  
Olsen v delu Authenticity as a concept in tourism research (2002) predstavi svoj pogled na 
komercializacijo turistične izkušnje. Pravi, da »so družbeni odnosi kupljeni, trgovani in prodani 
v turizmu, kar posledično ustvarja neavtentičnost. Na krajih, kjer je turist prisiljen plačati za 
tisto, kar vidi, vedno deluje, da je pogled ustvarjen, lažen in popolnoma potvorjen« (Olsen, 
2002, str. 166). V eni povedi tudi on povzame MacCannellov pogled na neavtentičnost. 
Ugotovi, da je njegova glavna teza ta, da je iskanje avtentičnosti v turizmu obsojeno na neuspeh. 
Komercialnost in iskanje pristnosti sta dve ključni značilnosti, ki povzročita, da je sodobna 
turistična vloga neavtentična (Olsen, 2002, str. 160).  
MacCannell meni, da je turistova podzavest motivirana z željo po avtentični izkušnji. Turist je 
tako lahko zaradi svoje želje zaslepljen in pogosto misli, da se premika v smeri proti pristni 
izkušnji, ampak dejstvo je, da je velikokrat pravzaprav težko vedeti, ali je izkušnja v resnici 
avtentična. Vedno je mogoče, da je to, kar deluje kot vstop v ozadje, še vedno sprednja regija, 
ki je že vnaprej pripravljena za turistične obiske. MaCannell se v razlagi sprednje in zadnje 
regije močno opre na Goffmanovo igralno teorijo družbene interakcije. Goffman je kot eden 
najbolj vplivnih konstruktivističnih teoretikov identitete komunikacijo med dvema ali več 
osebami obravnaval z gledališkimi metaforami. Igralec na sprednjem delu odra igra določeno 
vlogo za občinstvo in se umakne v zaodrje, ko z igro sklene, in mu ni treba igrati nobene vloge 
več (MacCannell, 1976).  
 
2.1. Faze avtentičnosti 
MacCannell z Goffmanovo metaforo predstavi turistično izkušnjo oziroma premik iz 
nepristnega v pristno doživetje v šestih fazah.  
Za prvo fazo pravi, da turisti vedo, da so se znašli v neavtentičnem prostoru, zato si želijo 
izkusiti več in prodreti golobje v ozadje. Druga faza je območje, ki je okrašeno in zrežirano kot 
del v ozadju. Tretja faza v ospredju je po mnenju MacCannella najbolj problematična, saj je 
težko postaviti mejo med to in naslednjo. Območje v tej točki je organizirano tako, da zgleda 
popolnoma enako kot ozadje. Boljša kot je scena, težje je določiti mejo. Četrta in peta faza sta 
 
4 Crang, P. (1997). Performing the Tourist product. V C. Rojek in J. Urry (ur.) Touring Cultures: 
Transformations of Travel and Theory. London: Routledge.  
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že v ozadju, pri čemer je turistom dovoljen hiter vpogled vanjo. Dober primer za to je revija, ki 
razkriva zasebne podrobnosti slavnih. Ključna pa je zadnja faza, saj predstavlja popolno 
avtentičnost. Je torej to, kar motivira turistovo zavest (MacCannell, 1976, str. 101–102).  
Vseeno pa MacCannell poudari še en vidik dojemanja avtentičnosti v turizmu. Pravi, da se 
nekateri, imenuje jih postturisti, neavtentične izkušnje zavedajo, vendar namesto da bi jo iskali, 
v neavtentičnosti uživajo. Užitek vidijo v turističnih igrah in čeprav se zavedajo, da v izkušnji 
ni avtentičnosti, jih to ne moti, ampak prej zabava (MacCannell, 19765 v Urry in Larsen, str. 
13).  
Strokovni izraz postturizem se je prvič pojavil v delu Going Places avtorice Maxin Feifer. 
Njena analiza obravnava naraščajoče zavedanje turistov, da ni mogoče izkusiti avtentične 
izkušnje v turizmu – glede na to, da turizem po definiciji predstavlja organizirano in bolj ali 
manj uprizorjeno prakso. Zaradi simulirane narave turizma in njegove naraščajoče 
priljubljenosti je turistom razumljivo, da je avtentičnost še težje doseči. Posledično se tako po 
mnenju Maxin Feifer nekateri radi vključijo v igralno obliko prostorske potrošnje (Jansson, 
2018, str. 102). 
To torej pomeni, da za postturiste turizem deluje kot igra. Igrajo vlogo turista in obenem 
opazujejo druge, predvidevajo njihove poglede, namesto da bi se poistovetili s tipičnimi 
praksami turizma (Jansson, 2018, str. 102).  
 
2.2. Razlikovanje med avtentično izkušnjo in avtentičnostjo objektov 
Na tej točki je treba poudariti tudi teorijo Wangove (1999), ki avtentičnost vidi še nekoliko 
drugače. Meni, da lahko vprašanje avtentičnosti razdelimo na dva različna pola: vprašanje o 
avtentični izkušnji in avtentičnih objektov. Čeprav gre za dva popolnoma različna vidika 
pristnosti v turizmu, sta pogosto definirana skupaj (Wang, 1999, str. 351).  
Koncept avtentičnosti je za Wangovo tako kompleksen, da ga razdeli na objektivno, 
konstruktivno in eksistencialno avtentičnost.  
Objektivna avtentičnost je ogledovanje objektov, ki jih turisti zaznavajo in opazujejo. Iz tega 
izhaja, da je objektivna avtentičnost prepoznavanje ogledovanih objektov kot avtentičnih. Za 
merjenje te je torej uporabljeno neko absolutno in objektivno merilo; s konstruktivno 
 
5 MacCannell, D. (1976). The tourist: A New Theory of the Leisure Class. New York: Schocken Books. 
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(simbolično) avtentičnostjo cilja na rezultat družbene konstrukcije in ne na objektivno merljivo 
kakovost obiska. Stvari se ne zdijo verodostojne same po sebi, ampak ker so kot take zasnovane 
z vidika prepričanj, stališč ali moči.  
V primerjavi z objektivno in konstruktivno avtentičnostjo, ki se ukvarjata s tem, ali so 
ogledovani objekti pristni ali ne, eksistencialna avtentičnost vključuje osebne in subjektivne 
občutke, ki jih sproži proces turistične dejavnosti. V takih dejavnostih ljudje veliko bolj začutijo 
sami sebe, prav tako pa se jim zdi, da se lahko bolj svobodno izražajo kot v svojem vsakdanjem 
življenju. To se nanaša na telesne občutke užitka, sprostitve spontanosti in nadzora. To so želje 
in občutki, ki jih turistična industrija v nekem kratkem obdobju potovanja lahko zagotovi 
(Wang, 1999, str. 352). Wang s svojo razdelitvijo koncepta na tri pole pravi, da je avtentičnost 
v turizmu mogoča, če jo merimo na podlagi osebnih in subjektivnih občutkov.  
 
2.3. Turizem kot primer psevdodogodka 
O avtentičnosti v turizmu je pisal tudi Boorstin, ki je v svojem delu The image: a guide to 
pseudo-events in America, prvič izdanem v letu 1962, zapisal, da je bil turizem že takrat tipični 
primer psevdodogodka. 
Beseda psevdodogodek izhaja iz grške besede, ki pomeni 'lažno' in 'namenjeno zavajanju'. 
Pojem razdeli na tri ključne značilnosti:  
1) dogodek ni spontan, ampak je načrtno spodbujen, 
2) dogodek je namenjen takojšnjemu poročanju in reproduciranju, 
3) njegov odnos do dejanske realnosti ni enostranski, kar pomeni, da ne obstaja ena resničnost 
(Boorstin, 1992, str. 11).  
Boorstin v svojem delu ugotavlja, da se je način potovanja v njegovem času bistveno spremenil. 
Pravi, da je bil eden od najstarejših motivov za odhod v oddaljene kraje videti in izkusiti 
nepoznano. Meni, da je bilo načrtovanje potovanja včasih dolg in zapleten proces. Načrtovanje 
je zahtevalo velike stroške in še večjo naložbo časa, prav tako je vključevalo tveganje zdravja, 
včasih celo življenja.  
Na polovici devetnajstega stoletja pa se je način odhodov v neznano začel spreminjati. Medtem 
ko bi lahko potovanje včasih opisali kot atletsko vadbo, ga Boorstin danes vidi le še kot 
opazovalni »šport«. Spremembo opiše tako: ljudje niso več popotniki, ampak so postali turisti 
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(Boorstin, 1992, str. 84). Razlika med popotnikom in turistom je zanj vidna, saj je bil popotnik 
včasih dejaven, iskal je pustolovščine in nove izkušnje. Turist pa je po drugi strani pasiven 
gledalec, ki pričakuje, da se mu bodo zanimive stvari zgodile same od sebe.  
Vseeno se Boorstin zaveda, da se je bilo spremembi v načinu potovanja nemogoče izogniti, saj 
so se izleti začeli prodajati kot izdelki, zaviti v pakete s privlačnimi elementi, kot so turistični 
aranžmaji. Z nakupom tega je odgovornost dobil tisti, ki je potrošniku obljubil zanimivo in 
prijetno izkušnjo. Potovanja so postala izjemno moderen in obenem uspešen posel, vse do danes 
pa so ostala del življenjskega standarda in pomemben element tudi v kulturnih in finančnih 
odnosih z drugimi državami (Boorstin, 1992, str. 104).  
Tudi Urry in Larsen (2011) menita, da je biti turist ena izmed karakteristik sodobne izkušnje, 
postal je simbol statusa v današnji družbi. »Biti turist« se nanaša tudi na zdravo življenje in 
svetovljanski pogled na svet. Tudi pogosto slišani stavek »potrebujem oddih« reflektira sodobni 
diskurz, ki temelji na ideji, da se bo duševno zdravje ljudi izboljšalo, če se za kratek čas 
umaknejo, saj gre za odmik od realnosti oziroma resničnosti njihovega življenja (Urry in 
Larsen, 2011, str. 6).  
Boorstin z definicijo psevdodogodka sklene, da bi moralo biti popolnoma razumljivo, zakaj 
turistična potovanja označi kot psevdodogodke, saj vključujejo vnaprej pripravljene izlete, 
oglede znamenitosti, obiske sejmov in razstav, namenjene posebej turistom, ki pričakujejo 
zanimivo izkušnjo in obenem oddih. Potovanja so zato danes priročna, udobna in brez tveganj, 
zato tudi meni, da turisti ne morejo več izkusiti resničnosti in avtentičnosti, ampak dejansko 
uživajo v psevdodogodkih. Množični turizem deluje izolirano od gostiteljskega okolja in 
domačinov, vendar pa lahko vodene skupine turistov najdejo užitek v neavtentičnih in 
»navideznih« zanimivostih in lahkomiselno uživajo v psevdodogodkih, ne da bi dejansko 
spoznavale resnični svet zunaj prikazanih meja (Boorstin, 19926 v Urry in Larsen, 2011, str. 8).  
  
 
6 Boorstin, D. J. (1992). The Image: A guide to pseudo-events in America. New York: Vintage Books. 
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3. VIZUALNOST IN TURIZEM 
 
Turizem lahko opredelimo kot eno najhitreje rastočih in eno izmed najuspešnejših gospodarskih 
panog 21. stoletja. Zaradi gospodarskega razvoja, globalizacije, daljšanja življenjske dobe in v 
povprečju doseganja višje izobrazbene ravni prihaja tudi do sprememb v načinu preživljanja 
prostega časa ljudi. Biti turist je simbol statusa v sodobni družbi, turizem pa je postal velik del 
našega življenja. 
Svetovna turistična organizacija Unwto zapiše, da je turizem dejansko podvrsta potovanj, turisti 
pa so podmnožica popotnikov. Te razlike so za njih ključne pri zbiranju podatkov o pretoku 
obiskovalcev in tudi za verodostojnost turistične statistike («Unwto«, b. d.). 
Crouch in Lubben pravita, da lahko turizem razumemo tako materialno kot metaforično. 
Materialno je turizem predstavljen kot fizično obiskovanje konkretnih destinacij, metaforično 
pa turizem pomeni konstrukcijo idej in želja, ki jih imajo posamezniki o sami izkušnji turizma. 
Pravita, da je ta del večinoma skonstruiran od vizualne kulture (Crouch in Lubben, 2003).  
John Urry in Jonas Larsen v svoji knjigi The tourist gaze 3.0 pravita, da ko odpotujemo v tuj 
kraj, okolico opazujemo z zanimanjem in predvsem radovednostjo. Okolica nam govori, kako 
naj jo razumemo oziroma mi sami predvidevamo, da to počne. Povedano z drugimi besedami, 
gledamo prav to, s čimer se soočimo in kar najdemo. Menita, da je naš »turistični pogled« 
družbeno organiziran in sistematiziran. To pomeni, da obstaja veliko načinov zaznavanja 
okolice, saj ljudje opazujejo svet skozi nek filter idej, spretnosti, želja in pričakovanj, ki so 
vedno okvirjena z družbenim razredom, starostjo, nacionalnostjo in izobrazbo (Urry in Larsen, 
2011, str. 1).  
Način dojemanja okolice povežeta s turizmom, saj pravita, da ima moč vizualnega v turizmu 
velik pomen in vpliv. Pogled je grajen na podlagi različnih sodobnih tehnologij, vključno z 
videokamerami, digitalnimi fotografijami in televizijo. Tudi Heidegger se ukvarja z načinom 
turističnega gledanja, saj pravi, »da so prostori in objekti, namenjeni turistom, vnaprej 
pripravljeni za uporabo in kažejo na to, kar je vredno videti« (Heidegger7 v The tourist gaze, 
2011, str. 2). 
 
7 Heidegger, M. (2005). Sojourns: The Journey to Greece. Albany: State university of New York Press.  
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V delu Stagin toursim Tim Edenor poudari, da turisti redko sami pridejo do sklepa o 
posameznih objektih ali krajih pred njimi. Pogosteje so soočeni z javnim diskurzom na podlagi 
znakov, zemljevidov in vodičev, ki konstantno kažejo na pomembnost določenih turističnih 
mest (Edenor, 2000, str. 330).  
 
3.1. Turistična in komercialna fotografija 
Vizualnost in fotografije okoli nas torej igrajo veliko večjo vlogo pri našem načrtovanju 
potovanj, kot bi si lahko mislili. Crouch in Lubbren pravita, da »se turisti v svojih pripravah na 
potovanje nujno ne odzovejo na ekonomske in družbene realnosti o kraju, ki ga želijo obiskati, 
vendar pa se vedno odzovejo na fotografije in vizualni material, ki obstaja o teh turističnih 
destinacijah« (Crouch in Lubbren, 2003, str. 4). 
Poudarita tudi trditev Roba Shieldsa, ki v svojem delu Places on the margin trdi, da je 
človekova percepcija o določenih prostorih zadolžena za mite o krajih. Mit o kraju je skupek 
vizualnega materiala, sestavljenega iz določenih turističnih destinacij, ki se pojavljajo v naši 
družbi. Ta tako ne rabi do potankosti ustrezati resničnosti turističnih destinacij, saj te svoj vpliv 
širijo s konstantnim ponavljanjem in obsežnim razširjanjem. Fotografije kot vizualni element 
so glavna in ključna komponenta krajevnih mitov (Crouch in Lubbren, 2003, str. 5).  
Fotografija je tako z razvojem turizma pridobila na svojem pomenu in vrednosti. Nekateri bi 
celo rekli, da fotografija ni le izjava o svetu, ampak kar delček tega. Obiskovanje turističnih 
destinacij je tako prav zaradi nje postalo bolj zaželeno in privlačno. Podobno, kot lahko 
analiziramo avtentičnost izkušnje v turizmu, je pod vprašaj lahko postavljena tudi avtentičnost 
fotografije. Urry in Larsen pravita, da fotografija res zamrzne trenutek in dokumentira, kar se 
je zgodilo, vseeno pa menita, da je ironično, kako lahko kamera spregleda nekaj, kar je 
človeškemu očesu tako očitno vidno, in ujame nekaj drugega, kar je skoraj nemogoče opaziti 
(Urry in Larsen, 2011, str. 169).  
Turizem, ki ga velikokrat poimenujemo največja svetovna industrija, ima zelo velik vpliv na 
gospodarstvo. Skoraj vse države po svetu so se tako prilagodile in sprejele politiko, ki pospešuje 
razvoj turizma, za mnoge države pa je postal celo eden najpomembnejših in ključnih elementov 
ekonomskega in družbenega razvoja (Sharpley, 2015). Svetovna turistična organizacija je 
objavila statistične podatke o prihodu turistov v Evropo, ki pričajo o tem, da je povprečna letna 
rast v zadnjih desetih letih 4,6-odstotna. Od leta 2010 se torej prihodi turistov vsako leto 
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povečujejo, leta 2019 je bilo zabeleženih 744 milijonov prihodov turistov na evropsko celino 
(»Unwto«, b . d.). 
Pomembnost vizualnega materiala v turizmu je vplival na razvoj komercialnih turističnih 
fotografij, katerih namen je vzbuditi željo po obisku krajev s prikazovanjem podob, ki nas 
pritegnejo in navdušijo. Ustvarjene so fotografije, ki so estetsko bolj privlačne in prepričljive, 
saj prikazujejo kraje v »drugi luči« oziroma z lepše plati, kot bi jih dejansko videli skozi svoje 
oči. Človeško oko je impresionirano nad lepoto fotografije, njeno svetlobo in barvo. Tudi Rob 
Shields pravi, da so miti o krajih ustvarjeni s fotografijo. Različni pomeni so povezani z 
resničnimi kraji ne glede na njihov pravi značaj (Crouch in Lubbren, 2003, str. 5).  
Urry in Larsen pravita: »Namen komercialnih fotografij je zapeljati človeško oko. Oblikovane 
so tako, da gledalca prepričajo v sanjarjenje o podobi na fotografiji in mu vzbudijo občutke v 
njegovi podzavesti. Želijo ga odnesti v fantazijo o krajih, ki krožijo okoli nas« (Urry in Larsen, 
2011, str. 176). Komercialne fotografije danes najdemo vsepovsod. Velik pretok fotografij je 
seveda spodbudil tudi kapitalizem. Ta je še pospešil širjenje in kroženje podob, ki je doseglo 
skoraj neizogibno globalno razsežnost. Fotografije so polagoma postale cenejše in masovno 
producirani izdelek, prav tako pa so dosegle, da svet deluje bolj estetsko in zaželeno. 
Sicer pa avtorja študije Urry in Larsen tudi trdita, da pretok fotografij sam po sebi ne uničuje 
krajev, kot je velikokrat predvidevano. Namesto da fotografije dojemamo kot nek odsev ali 
popačenje že obstoječega sveta, bi jih po njunem mnenju morali razumeti kot tehnologijo 
svetovnega ustvarjanja. »Fotografije so delčki praks, s katerimi si ljudje pomagajo ustvariti 
svojo lastno predstavo o resničnosti. Te torej ne odsevajo ali predstavljajo različnih območij, 
ampak jih delno oblikujejo: kulturno, družbeno in materialno. Delujejo torej kot posameznikova 
imaginarna območja« (Urry in Larsen, 2011, str. 167).  
 
3.2. Premik deljenja fotografij iz zasebnega v javno življenje 
Veliko avtorjev se pri primerjavi turizma skupaj s fotografijami sprašuje, kaj turiste pravzaprav 
motivira k fotografiranju. John Urry pravi, da se je potovanje za vedno spremenilo, ko je Kodak 
leta 1880 izumil cenovno dostopne kamere Brownie, s katerimi so lahko turisti končno začeli 
sami ustvarjati svoje lastne fotografije. Kamera je bila oglaševana kot nepogrešljivi del 
turistične izkušnje, saj je uporabnikom omogočala shranjevanje njihovih izkušenj, ki so jih 
»popeljale« nazaj na tisti kraj, kjer so bile posnete. Nepogrešljivost kamere so upravičevali tudi 
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s tem, da so to samo osebne fotografije posameznikov, narejene z njihovega zornega kota. 
Takšne fotografije so posebne, saj ne glede na to, kako podobne so drugim fotografijam, 
prikazujejo ljubljene osebe in svet skozi oči posameznika (Urry in Larsen, 2011, str. 172). Kot 
najpogostejši razlog za ustvarjanje zasebnih fotografij se torej »skriva« v tem, da se pozneje 
lahko vrnemo v svoje spomine in občutimo trenutke tistega časa. Vizualni material lahko v 
ljudeh obudi celoten nabor občutkov, ki so jih imeli, ko so fotografije posneli (Blitzer, Stein 
Ferguson in Huang, 2008, str. 1).  
Tradicionalno je bilo sicer deljenje fotografij s potovanj večinoma zasebno dejanje. Fotografije 
so bile del spominskih albumov in prikazane manjšemu številu ljudi, ki jih je avtor fotografij 
dobro poznal. Prav tako je bilo prikazovanje fotografskih posnetkov pogosto spremljano še z 
verbalnim opisom in lastno izkušnjo. Z vzponom interneta pa se je spremenil tudi način 
prikazovanja fotografij in s tem tudi samoreprezentacije na družbenih omrežjih. Pojav spletnih 
albumov in spletnih potovalnih blogov ter deljenje turističnih fotografij na družbenih omrežjih 
so tradicionalno prakso spremenili v takšno, ki se bolj ali manj nahaja v javni rabi, s tem pa so 
avtorji fotografij razširili svoj tradicionalni izbor ljudi na novo občinstvo, ki predstavlja 
geografsko razpršene neznance. 
Marianna Sigala ugotavlja, da so bile fotografije od nekdaj način samoreprezentacije 
posameznikov. Pretekle raziskave pa so pokazale, da ljudje spremenijo svoje obnašanje, ko 
fotografije delijo v javnosti in s tem verjamejo, da so pod drobnogledom drugih. Posamezniki 
z vzponom družbenih omrežij svoje fotografije danes čedalje pogosteje javno delijo, narašča pa 
tudi želja po objavljanju popolnih fotografij. Družbena omrežja so ustvarila občutek virtualne 
prisotnosti drugih, kar je med drugim spodbudilo tudi turiste, da jih med potovanjem motivira 
kreiranje zanimivih fotografij, za katere upajo, da bodo dobili potrditev spletnega občinstva. 
Fotografije, ki so objavljene na spletnih omrežjih, so tako največkrat ustvarjene za druge, 
samopodobo pa si posamezniki gradijo tudi s številom všečkov in sledilcev (Sigala, 2016, str. 
96).  
Od začetka ustvarjanja lastnih fotografij do danes se je zgodilo nekaj sprememb. Fotografije so 
danes bolj ali manj ustvarjene za deljenje z drugimi, nič več niso namenjene le manjšemu številu 
ljudi. Med ustvarjanjem teh imamo, kot navaja Sigala (2016), v mislih, da želimo vzbuditi 
močen vtis na druge in prikazati javnosti svoj najboljši jaz. Družbena omrežja so postala 
priljubljena platforma, na kateri njihovi uporabniki s svojimi sledilci delijo fotografije, med 
katerimi se pogosto znajdejo tudi te z obiskov različnih destinacij. Turistična fotografija na 
spletu danes omogoča, da si ljudje naredijo svojo predstavo o turističnih destinacijah s pomočjo 
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drugih, ki svoje izkušnje javno delijo. Funkcija interneta kot glavnega vira informacij tudi s 
področja turizma tako intenzivno narašča. Uporabniki omrežij za navdih in zgled uporabljajo 
komentarje in ocene drugih, ki imajo za sabo neko turistično izkušnjo. Posledice takih ocen 
niso samo zmanjšanje ali povečanje obiska, ampak tudi oblikovanje pričakovanj o specifični 
turistični destinaciji (Fatanti in Suyadnya, 2015, str. 1090).  
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4. ODLOČITVE TURISTOV PRI NAČRTOVANJU POTOVANJ 
 
Ko turisti obiščejo določeno turistično destinacijo, se nikoli ne obnašajo tako, kot bi se v 
rodnem domačem kraju. Ker o želeni turistični destinaciji pred odhodom ne vedo veliko, svoje 
znanje zgradijo s pomočjo drugih. Pri iskanju informacij se tako najbolj zanašajo na izkušnje 
družine, prijateljev in znancev. Vseeno pa se za več relevantnih podatkov obrnejo tudi na 
potopisna predavanja, knjige, bloge, turistične vodiče in spletne strani (Devashish, 2011, str. 
25).  
Za pomemben vir informacij za turista se v tej fazi štejejo tudi priporočila. Četudi ta prihajajo 
od neznancev, jih vseeno vidijo kot bolj pristna in resnična, saj nimajo tipične oglaševalske 
oblike (Devashish, 2011, str. 33).  
Oglaševanje v turizmu pomembno vpliva na turistovo končno odločitev. Ko je turist v fazi 
načrtovanja, je izredno pomemben vpliv turističnih posrednikov, saj mu ti pomagajo oblikovati 
mnenje in ga prepričati v (ne)obisk neke destinacije (Devashish, 2011, str. 27). 
Nekateri avtorji menijo, da turizem brez turističnih posrednikov sploh ne more obstajati. 
Rabotić (2010) pravi, da je turizem dejavnost, katere del je veliko različnih vrst posredovanja. 
Ta skoraj ne bi mogel delovati, ne da bi turistični posredniki opravljali svojo vlogo. Rabotić 
trdi, da ima turistično posredovanje osrednji položaj pri ustvarjanju turističnih izkušenj. Poudari 
tudi pomen postturistov in skupinskih popotnikov, ki niso pripravljeni vložiti večjega 
intelektualnega ali fizičnega napora v svoje izkušnje na potovanju, zato turizma zanje brez 
turističnih posrednikov sploh ne bi bilo (Rabotić, 2010, str. 4). 
Ljudje se težko odločijo, ko imajo na voljo več možnosti izbire, zato so jim pri tem največkrat 
v pomoč drugi, ki so se z nekim vprašanjem že soočali v preteklosti. Danes nam splet ponuja 
veliko možnosti za podajanje ocen in mnenj o določenem produktu ali izkušnji, prav tako pa 
lahko istočasno najdemo veliko priporočil o iskani zadevi. Tradicionalna oblika »od ust do ust« 
se je z razvojem tehnologije razširila na splet. Hennig-Thurau in drugi (2004) so spletno obliko 
»od ust do ust« opisali kot »neko pozitivno ali negativno trditev, narejeno od morebitne, 
aktualne ali bodoče stranke, ki je to delila s širšo množico po internetu« (Hennig-Thurau in 
drugi, 2004, str. 39).  
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S povečanjem deljenja mnenj in ocen na spletu pa so različna podjetja v tem videla tudi 
priložnost za oglaševanje svojih produktov in javnega predstavljanja različnih turističnih 
destinacij.  
Medtem ko je v preteklosti veljalo, da poznamo samo institucionalne turistične posrednike, med 
katere prištevamo turistične agencije, potovalne klube ali združenja, turistične urade ali 
turistične oddelke, pa je z razvojem interneta prišlo tudi do drugih, novih (neinstitucionalnih) 
načinov podajanja informacij o turizmu. Televizija je imela tradicionalno največji delež v 
plačanem oglaševanju, vendar jo je leta 2017 spletno oglaševanje prehitelo. Veirman, 
Cauberghe in Hudders pravijo, da »dandanes javnost ni samo skeptična do tradicionalnega 
oglaševanja, ampak se mu lahko tudi izogne. Potrošniki lahko preskočijo reklame ali pa si celo 
namestijo programsko opremo za blokiranje oglasov, kar blagovnim znamkam oteži dostop do 
potrošnikov« (Vierman, Cauberghe in Hudders, 2017, str. 801).  
Rešitev so tako našli v spremembi tradicionalne oblike »od ust do ust« v spletno različico in 
pojavilo se je trženje spletnih vplivnežev. To je način trženja, pri kateri se oglaševanje 
osredotoča na posameznike z večjim številom sledilcev na družbenih omrežjih. S svojimi 
sledilci vplivneži delijo sporočila na podlagi sponzorirane in nesponzorirane vsebine 
(Chatzigeorgiou, 2017, str. 1). Potrošniki, ki se želijo pred svojim nakupom o izdelku 
pozanimati, bodo prej upoštevali nasvet in priporočilo nekoga drugega, kot verjeli oglasu v 
tipični oglaševalski obliki.  
 
4.1. Spletni vplivneži 
Z vzponom družbenih omrežij se je razvila nova oblika zvezdništva na teh platformah. Pojem 
zvezdništva se spreminja, v zadnjih letih je vse večja priljubljenost družbenih omrežij ustvarila 
nov način, ki se imenuje »mikrozvezdništvo« (angl. microcelebrities). Ta strokovni izraz je 
prvič uporabila Senft (2008), da bi opisala ljudi, ki svojo priljubljenost na spletu gradijo z 
različnimi tehnologijami. Ta nova vrsta slavnih ljudi vključuje prakso samopredstavljanja na 
družbenih omrežjih, ki jo lahko dosežemo z ustvarjanjem spletne persone in uporabo te persone 
za pritegnitev pozornosti večjega števila sledilcev (Zhang, Kuo in McCall, 2019, str. 286).  
Mikrozvezdniki so tako lahko vsi, pri čemer izobrazba, prepričanje ali socialni status ne igrajo 
posebne vloge. Ne glede na njihovo identiteto vplivneži z izražanjem svojega mnenja in 
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podajanjem informacij v javnosti vplivajo na vedenje in odnos drugih ljudi (Cialdini, 20088 v 
Zhang in drugi, 2019, str. 286). Spletna družbena omrežja predstavljajo edinstveno okolje za 
izmenjavo informacij v obliki besed, fotografij in videoposnetkov ter drugih dejavnosti, preko 
katerih se lahko vsak uporabnik nadzorovano izraža (Gross in Acquisti, 20059 v Selak in Kuhar, 
2019, str. 193). 
Za spletne vplivneže je značilno, da na svojih družbenih omrežjih delijo svoj vsakdan, 
življenjski stil, navade in vse, kar jih dela posebne. Na svojih profilih nekateri izmed njih 
objavljajo tudi svoje izkušnje o potovanjih, nasvete in predloge. Razvoj spletnih omrežij in 
velika pretočnost fotografij sta omogočila deljenje izkušenj in nasvetov tudi na spletnih 
platformah. Zeng in Gerritsen pravita, da je splet postal ključno orodje pri načrtovanju 
potovanja, prav tako tudi pri deljenju svojih izkušenj ob vrnitvi (Zeng in Gerritsen, 2014, str. 
28).  
Spletne vplivneže sledilci po navadi dojemajo kot zaupanja vredne, kredibilne in verodostojne. 
Informacije, ki jih delijo na svojih profilih, veljajo za nekomercialno obliko komuniciranja, zato 
jih pogosto obravnavajo kot zaupanja vreden vir informacij. Prav tako svoje sledilce dobro 
poznajo, saj vedo, kakšne vrste vsebina jih pritegne, prav tako pa imajo tudi možnost 
preučevanja njihovih odzivov in lahko s tem še povečajo svojo priljubljenost na družbenem 
omrežju (Zhang in drugi, 2019, str. 285). Taka oblika interakcije oblikuje pristnost in bližino, 
kar vodi do občutka, da so podane informacije resnične. Keshav pravi, da potrošniki velikokrat 
vidijo spletne vplivneže kot tiste, ki imajo popolno življenje, in svojega primerjajo z njihovimi. 
V želji, da bi izkusili delček njihovega popolnega načina življenja, jim sledijo, se odločajo za 
svetovane nakupe in obiskujejo podobne turistične destinacije (Keshav, 2020, str. 1–2).  
Največkrat omenjani spletni vplivneži so s spletne platforme Instagram, ki se od ostalih 
družbenih omrežij razlikuje po izrednem poudarku na vizualnosti, kar uporabnikom omogoča, 
da svoje vsebine predstavijo predvsem z vizualnim materialom. Fotografsko sporočilo ne 
vsebuje nobenih jezikovnih ovir, vizualni material se lažje zapomni in je bolj prepričljiv. 
Uporabnikom tega družbenega omrežja tako bolj ali manj ustreza tak način predstavljanja v 
javnosti, pri katerem ima podoba prednost pred besedami in je poudarjen vizualen del deljene 
vsebine.  
 
8 Cialdini, R. B. (2008). Influence: Science and practice. New York: Pearson.  
9 Gross, R., in Acquisti, A. (2005). Information revelation and privacy in online social networks (The Facebook 
case) V S. De Capitani di Vimercati in R., Dingledine (ur.), Proceedings of the 2005 ACM workshop on privacy 
in the electronic society (str. 71–81). New York: Association for computing machinery.  
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Fotografije so že od nekdaj dojete kot odraz resničnosti. David Bate pravi, da »čeprav je na 
svetu na milijone fotografij, si težko predstavljamo, da bi na ulici naleteli na skupino ljudi sredi 
vroče razprave o oglasnem plakatu ali novinarski fotografiji kot delu vsakdana« (Bate, 2009, 
str. 4). S tem želi predvsem poudariti dejstvo, da ljudje vizualnemu materialu okoli sebe redko 
posvečamo posebno pozornost. Čeprav se zavedamo, da so oglaševalske fotografije ter 
fotografije na spletu in v medijih po vsej verjetnosti estetsko obdelane, o tem ne razmišljamo, 
saj je del oglaševalskih in javno poudarjenih fotografij postalo tudi njihovo estetsko 
obdelovanje. Slovenski fotograf Matjaž Intihar na primer poudari dejstvo, da se večina 
fotografov strinja, da je treba fotografijo vedno dodatno obdelati. Pravi, da »so popravki na 
fotografiji (izrez, tonske vrednosti, svetloba itd.) popolnoma spremenljivi in da to še ne pomeni 
manipulacije same fotografije« (Intihar, 2014).  
Ker vizualnost postaja vse bolj pomemben del družbene komunikacije, tudi spletna platforma 
Instagram pridobiva na svoji priljubljenosti. Njena prednost je predvsem v poudarjanju 
vizualnosti, saj zaradi tega deluje kot zaupljiv vir informacij. Na Instagramu uporabniki tako 
pričakujejo estetske fotografije in manj informacij, k uporabi spletnega omrežja pa jih pritegne 
tudi estetskost, s katero se lahko pohvalijo in so v prednosti pred drugimi platformami. 
Posledično uporabniki ustvarjalne in inovativne objave na Instagramu vidijo tudi kot manj 
komercialne in oglaševalske (Jessen, 2018, str. 4).  
Danes ima platforma Instagram že več kot 800 milijonov uporabnikov po vsem svetu, kar jo 
uvršča visoko na lestvico relevantnih družbenih platform, prav tako ima več kot petindvajset 
milijonov aktivnih poslovnih profilov, kar dokazuje, da je pomembna tudi kot marketinško 
orodje za različne vrste organizacij (Jessen, 2018, str. 1).  
Različna podjetja so začela uporabljati te novodobne načine oglaševanja in sodelovanje z 
vplivneži po Instagramu. Ti v zameno za brezplačni izdelek, prenočišče, potovanje ali pa celo 
plačilo svoje mnenje o izkušnji delijo s svojimi sledilci. Vierman in drugi (2017) pravijo, da je 
»trženje s pomočjo spletnih vplivnežev izredno uspešno, saj s svojimi sledilci delijo zelo osebne 
podatke in jim s tem dajejo občutek, da imajo vpogled v zaodrje njihovega življenja. V sledilcih 





5. TEORIJA OKVIRJANJA 
 
S teoretičnega dela prehajam na empirični del, katerega namen je najprej utemeljiti in upravičiti 
relevantnost diplomskega dela. Raziskava temelji na predpostavki, da prevladujoči mediji kljub 
spremembam komunikacijske ekologije določene teme še vedno javno predstavljajo kot 
legitimne in jih s tem poudarjajo. Informacije, ki jih prejmemo od medijev, imajo na nas večji 
vpliv kot mnenja naključnih interesnih skupin. Medijsko poročanje je zato pomemben vir za 
oblikovanje percepcije legitimnosti o določenih organizacijah oziroma skupinah, ki se v 
medijih pojavljajo kot predmet novic. Perez v članku o novičarskem okvirjanju in medijski 
legitimnosti poudarja, da se »medijska legitimnost nanaša na medijsko projekcijo legitimnih 
sodb o različnih akterjih v družbi« (Perez, 2017, str. 171).  
V diplomskem delu želim analizirati, kako so vrednoteni določeni spletni vplivneži in kakšne 
sodbe so podane o turističnih fotografijah s strani prevladujočih medijev. Wang pravi, da je 
teorija okvirjanja primeren teoretični in metodološki postopek k razumevanju medijske 
prezentacije (Wang, 2018, str. 79), zato je bila s tem namenom tudi izbrana metoda okvirjanja 
pri raziskovanju zastavljenih raziskovalnih vprašanj. 
Začetke preučevanja okvirjanja lahko najdemo že pri psihologiji in sociologiji. Eden od prvih 
predstavnikov sociološkega koncepta okvirjanja je Goffman, ki je v svojem delu (1974) zapisal, 
da »vsi aktivno klasificiramo, organiziramo in interpretiramo naše izkušnje, da jih lahko 
osmislimo. Sheme interpretacij, ki so označene kot okvirji, omogočajo posameznikom 
prostorsko določati, identificirati, zaznavati in označevati dogodke ali informacije« (Goffman, 
197410 v Pan in Kosicki, 1993, str. 56). Tudi Gitlin (1980) dojema okvirjanje podobno kot 
Goffman, saj koncept povezuje neposredno s proizvodnjo novičarskega diskurza s tem, ko 
pravi, da okvirji »omogočajo novinarjem hitro in rutinsko obdelavo večjih količin informacij 
in pakiranje teh za učinkovito posredovanje svojemu občinstvu« (Gitlin, 198011 v Pan in 
Kosicki 1993, str. 56).  
Družboslovci zato uporabljajo termin »okvir« v neposredni povezavi s sorodnimi koncepti, kot 
so na primer scenariji in sheme. Entman v svojem delu (2004) pojasni, da obstaja razlika med 
shemami in okvirji, ki so pogosto enačeni. Medtem ko strokovni izraz shema uporablja za 
 
10 Goffman, E. (1974). Frame analysis: An essay on the organization of experience. New York: Harper & Row.  
11 Gitlin, T. (1980). The whole world is watching: Mass media in the making and unmaking of the New Left. 
Berkeley, CA: University of California Press.  
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interpretativne procese, ki se dogajajo v človeškem umu, aplicira okvirje na besedila. Za sheme 
pravi, da so »skupki nekih povezanih idej in občutkov, shranjenih v človekovem spominu« 
(Entman, 2004, str. 6–7), zato meni, da naj se koncept sheme ne bi enačilo z okvirji, ampak bi 
moral biti uporabljen za neke standardizirane informacije, ki jih novinarji uporabljajo pri 
poročanju o določenih dogodkih, akterjih in vprašanjih. Pravi, da »kar razlikuje okvirje od 
shem, je to, da okvirji neposredno spodbujajo interpretacije, ki vodijo do sklepov« (Entman, 
2004, str. 26). 
Tudi Dietram A. Scheufele (1999) sheme razume podobno kot Entman. V svojem delu strne 
misli nekaj avtorjev in zapiše, da »množični mediji aktivno postavljajo referenčne okvirje, ki 
jih bralci oziroma gledalci uporabljajo za interpretacijo javnih dogodkov. Prav tako pa na 
interpretacije določenih dogodkov v mislih javnosti vplivajo že predhodno obstoječe sheme v 
njihovem razumevanju« (Scheufele, 1999, str. 105). 
 
5.1. Definiranje okvirjev 
Hallahan je že leta 1999 zapisal, da »izčrpen pregled literature kaže na obstoj več kot 1000 
citatov o okvirjanju v akademski literaturi« (Hallahan, 1999, str. 209). Vreese (2005) pa začetek 
svojega dela o okvirjanju začne s povedjo: »Naraščanje popularnosti koncepta okvirjanja in 
njegovega raziskovanja v medijskih analizah gre z roko v roki s precejšno neskladnostjo 
njegove uporabe« (Vreese, 2005, str. 51). To kaže na to, da je okvirjanje pogosto obravnavani 
koncept in da ne obstaja neke enotna definicija okvirjev, saj se razlaga in uporaba teh lahko 
razlikuje glede na raziskovalna vprašanja, vrsto analize ali zanimanje. 
Hallahan (1999) na primer koncept okvirjanja razloži z metaforo grajenja hiše. Pravi, da bi bilo 
po njegovem mnenju koncept najbolje razumeti kot okenski okvir, ki že temelji na nekem 
ogrodju oziroma je v medijskem primeru že podprt z informacijami okoli sebe. Sicer pa za 
okvirje pravi, da »definirajo pomen sporočila z izpeljavo sklepov, ki jih posamezniki ustvarijo 
o določenem sporočilu«. Okvirji torej izražajo sodbe, ki so ustvarjene in podane od ustvarjalcev 
okvirjev (Hallahan, 1999, str. 207). 
Popkin (1993) pravi, da se različni okvirji pojavijo v javnem diskurzu »vsakič, ko je na voljo 
več kot en način dojemanja neke težave« (Popkin, 1993, str. 83). Kinder meni, da novičarski 
okvirji »predlagajo, kako bi določene zadeve morale biti videne, in s tem spodbujajo državljane 
k razumevanju dogodkov in težav na točno določen način. S poudarjanjem, kaj je glavna težava, 
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in predlaganjem, kako o njem razmišljati, okvirji namigujejo, kaj oziroma če kaj je treba 
ukreniti« (Kinder, 200712, str. 156 v Dekavalla, 2018, str. 1589). 
Po mnenju Roberta Entmana okvirji delujejo tako, da »poudarijo in osvetlijo neko informacijo 
o določeni zadevi, ki je predmet komunikacije, in jo tako povzdignejo v ospredje. To pomeni, 
da naredijo informacijo za občinstvo vidno, smiselno in zapomnljivo. Besedilo lahko naredi 
koščke informacij bolj vidne z izbiro vrstnega reda, s ponavljanjem ali pa celo s povezovanjem 
informacij s prepoznavnimi kulturnimi simboli« (Entman, 1993, str. 53). 
Druckman pa meni, da do učinka okvirjanja pride, ko dve »enakovredni« povedi vodita do 
razlikovanja mnenj v javnosti. Pravi, da se učinek okvirjanja pojavi, »ko med opisovanjem 
težav ali dogodka govorec poudari neke podatke, kar povzroči, da se posameznikova pozornost 
usmeri na poudarjeni način obravnave, zaradi česar se pozneje oblikuje specifično mnenje« 
(Druckman, 2001, str. 1042). 
 
5.2. Tipologija novičarskih okvirjev 
Med preučevanjem okvirjev v novicah ugotovimo, da so nekateri okvirji pomembni samo za 
specifične teme oziroma dogodke. Take okvirje zato imenujemo »problemsko usmerjeni« 
okvirji (angl. issue-specific frames).  
Matthes in Kohring razumeta okvir kot »vzorec v danem besedilu, ki je sestavljen iz nekaj 
določenih elementov« (Matthes in Kohring, 2008, str. 263). V svoji raziskavi o medijskem 
poročanju biotehnologije v ameriških medijih sta se oprla na Entmanovo definicijo, ki 
identificira štiri glavne funkcije okvirjev, in sicer okvirji: opredeljujejo težave (1), identificirajo 
vzroke (2), predlagajo rešitve (3) in dajejo moralne sodbe (4) (Entman 1993,13 str. 53 v Matthes 
in Kohrig, 2008). Z uporabo te konceptualizacije v svoji študiji sta se osredotočila na 
problemsko usmerjene okvirje, ki so jima omogočili odkriti podrobnosti o obravnavani zadevi 
(Kozman, 2017, str. 779). Problemsko usmerjeni način preučevanja okvirjev v novicah 
omogoča visoko stopnjo specifičnosti in podrobnosti, ki je pomembna za preučevani dogodek 
ali težavo. 
 
12 Kinder, D. (2007). Curmudgeonly advice. Journal of communication 57, str. 155–162.  




Tudi Wang poudari pogled R. Entmana na problemsko usmerjene okvirje. Wang pravi, da ker 
se ti odkrijejo iz točno določenih vsebin in s specifično zastavljenimi raziskovalnimi vprašanji, 
je ta tip okvirjev bolj subjektiven in fleksibilen (Wang, 2018 str. 80).  
Drugi tip pa so generični okvirji (angl. generic frames). Vreese (2005) za te pravi, da »presegajo 
tematske omejitve in jih je mogoče prepoznati v povezavi z različnimi temami, nekatere pa celo 
v daljšem obdobju časa in različnem družbenem kontekstu« (Vreese, 2005, str. 54). Medtem ko 
problemsko usmerjeni okvirji stremijo k visoki meri specifičnosti in podrobnostim, pa generični 
okvirji ponujajo možnost za primerjavo med vprašanji, okvirji in temami (Kozman, 2017, str. 
779). Semetko in Valkenburg sta avtorja, ki sta v svojem delu Framing European politics: A 
content analysis of press and television news (2000) definirala najbolj pogoste generične okvirje 
v medijskih besedilih. Poudarila sta okvir konflikta, okvir človeškega interesa, okvir 
ekonomskih posledic, moralni okvir in okvir odgovornosti (Semetko in Valkenburg, 2000, str. 
95–96). Za generične okvirje torej velja, da so sestavljeni iz vnaprej določenih sklopov tem, ki 
jih je mogoče uporabiti za prepoznavanje podobnosti in razlik v medijskem poročanju o 
različnih težavah (Wang, 2018, str. 80). 
 
5.3. Identificiranje okvirjev  
Pomembno vprašanje pri definiranju okvirjev je tudi, katere komponente so tiste, ki jih 
oblikujejo oziroma gradijo. 
Entman (1993) zapiše, da obstajajo vsaj štiri lokacije okvirjev v komunikacijskem procesu. To 
so sporočevalci, besedilo, sprejemniki in kulturno okolje. Sporočevalci zavestno ali nezavedno 
izrekajo sodbe s tem, ko se odločajo, kaj bodo povedali, vodijo pa jih okvirji, ki organizirajo 
njihova prepričanja. Besedilo vsebuje okvirje, ki se kažejo s prisotnostjo ali odsotnostjo 
določenih besed, besednih zvez, stereotipiziranih fotografij, virov, informacij in povedi, ki 
ustvarjajo tematsko podkrepljen nabor dejstev ali sodb. Okvirji so tisti, ki vodijo prejemnikovo 
razmišljanje in njegove sklepe in usmerjajo njegovo razmišljanje. Pod kulturno okolje pa 
Entman uvrsti zalogo okvirjev, ki so pogosto uporabljeni (Entman, 1993, str. 52–53). 
Nekateri drugi avtorji, med njimi tudi Gamson in Modigliani (1989), okvir vidita kot jedro 
večjega javnega diskurza, ki ga poimenujeta kar paket, saj vsebuje tako različna stališča, ki 
izhajajo iz okvirja, kot tudi nabor »simboličnih naprav« (angl. symbolic devices), ki kažejo na 
prisotnost okvirjev in političnih stališč. Imenujeta pet simboličnih naprav, ki kažejo na 
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prisotnost okvirjev. Identificirata metafore (1), primere (2), upodobitve (3), fraze (4) in vizualni 
material (5) (Gamson in Modigliani, 198914 v Pan in Kosicki 1993, str. 56). 
Tudi Pan in Kosicki (1993) predlagata ključne komponente okvirjev. Poudarita »orodja 
okvirjanja«, ki jih razvrstita v štiri kategorije, ki predstavljajo posamezne strukture v sporočilu. 
Omenita sintaktične, sporočanjske, tematske in retorične strukture. Bistvo sintaktičnih struktur 
je, da predstavljajo neke stabilne vzorce, ki jih najdemo v organizaciji besed in fraz v povedih. 
Sporočanjske se nanašajo na neko stabilno zaporedje sestavnih delov dogodka, tematske pa 
dojemata kot nekakšno večplastno hierarhijo, katere jedro je tema, ki povezuje vse glavne 
težave in podteme. Retorične strukture vidita kot stilistične izbore, ki jih opravijo novinarji (Pan 
in Kosicki, 1993, str. 59–62).  
Enega najobsežnejših empiričnih postopkov k identificiranju okvirjev v besedilu pa je 
predstavil Tankard (2001), saj poudari seznam enajstih »žariščnih točk« za identificiranje in 




4. opisi fotografij, 
5. glavne vloge, 
6. izbor virov,  
7. izbor citatov, 
8. poudarjanje citatov, 
9. logotipi, 
10. statistike in grafikoni, 
11. sklepne povedi in paragrafi (Tankard, 200115 v Vreese 2005, str. 54). 
 
14 Gamson, W. A., in Modigliani, A. (1989). Media discourse and public opinion: A constructionist approach. 
American journal of sociology 95, str. 1–37.  
15 Tankard, J. W. (2001). The empirical approach to the study of media framing V S. D., Reese, O. in A. E., Grant 
(ur.). Framing public life (str. 95–106). Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum.  
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Vreese (2005) v svojem delu ob predhodni analizi različnih avtorjev in njihovih dojemanj 
koncepta okvirjanja sklene, da se »raziskovalci znotraj raziskovanja empiričnega načina k 
merjenju okvirjev strinjajo, da so okvirji specifični besedilni in vizualni elementi, vidni skozi 
naprave okvirjanja« (angl. framing devices) (Vreese, 2005, str. 54).  
 
5.4. Postopki pri analiziranju okvirjanja 
Semetko in Valkenburg (2000) pravita, da obstajata dva možna postopka za analiziranje 
okvirjev v novicah. Poudarita induktivni in deduktivni postopek. Induktivni postopek 
raziskovalci uporabijo, ko se analize novic lotijo z namenom »odprtega pogleda«. Namen je 
odkriti veliko množino vseh možnih identificiranih okvirjev v analiziranem vzorcu. Svoje 
raziskovanje torej začnejo z zelo ohlapno določenimi predstavami iskanih okvirjev. Pravita, da 
je postopek intenziven, da pogosto temelji na manjšem vzorcu, prav tako pa ga je tudi težje 
ponoviti (Semetko in Valkenburg, 2000, str. 94).  
Deduktivni postopek pa v primerjavi z induktivnim pri analizi vključuje že vnaprej določene 
okvirje, ki delujejo kot analitične spremenljivke, s katerimi merimo, kako pogosto se določeni 
okvirji pojavljajo v novicah. Pri tem postopku je tako treba nujno vedeti, katere vrste okvirjev 
pričakujemo v analiziranih besedilih. V nasprotnem primeru se lahko zgodi, da bodo okvirji, ki 
ne bodo že vnaprej določeni, v besedilu spregledani. Za deduktivni postopek pravita, da je »za 
razliko od induktivnega lažje ponovljiv, lahko analizira večji vzorec, prav tako pa je z njim tudi 





6. OKVIRJANJE SPLETNIH VPLIVNEŽEV IN TURISTIČNE FOTOGRAFIJE V 
MEDIJSKIH ČLANKIH 
 
Na začetku analize sem izhajala iz predpostavke, da so prevladujoči mediji, čeprav je prišlo do 
sprememb v komunikacijski ekologiji, še vedno tisti, ki določene teme javno predstavljajo kot 
legitimne in jih poudarjajo v javnem sporočanju. Kot sem že omenila, je po mnenju Wanga 
okvirjanje »primeren teoretični in metodološki postopek k razumevanju predstavitve težav, ki 
jih podajajo mediji. Okvirji so v komunikacijskih študijah videni kot orodja medijev in 
posameznikov, s katerimi posredujejo in interpretirajo informacije« (Wang, 2018, str. 79). 
Zaradi tega je bila metoda okvirjanja pri raziskovanju zastavljenih raziskovalnih vprašanj tudi 
izbrana.  
1. Raziskovalno vprašanje: Kako prevladujoči mediji vrednotijo spletne vplivneže? 
V skladu s tem raziskovalnim vprašanjem sem si postavila tezo, da v člankih ni 
problematizirana turistična industrija, ampak posamezniki in njihove dejavnosti na Instagramu. 
2. Raziskovalno vprašanje: Kako prevladujoči mediji vrednotijo turistično fotografijo na 
Instagramu?  
Pri odgovoru na drugo raziskovalno vprašanje pričakujem, da je turistična fotografija v 
analiziranih člankih predstavljena kot umetno ustvarjena in neavtentična. 
Za raziskavo je bil uporabljen kvalitativni besedilni postopek. Altheide (1996) pravi, da je 
namen kvalitativnega raziskovanja razumevanje značilnosti analiziranih člankov in kaj ti 
predstavljajo v širših družbenih okoliščinah. Kvalitativna analiza se tako ne osredotoča na štetje 
ali številčno kodiranje podatkov. Njeno bistvo je, da se analiza podatkov uporablja za natančno 
razumevanje preučevanih člankov in njihovega upoštevanja teoretičnih vprašanj (Altheide, 
199616 v Meyers in Abrams, 2010, str. 4). Atun in drugi (2011) pa pravijo: »Kvalitativna analiza 
po navadi temelji na manjšem vzorcu besedil, ki je bolj poglobljeno interpretiran z namenom 
identificiranja okvirjev, uporabljenih v medijskem diskurzu okoli neke težave. Z analizo so 
preučevani elementi besedil, na koncu pa je podana interpretativna razlaga na podlagi njihovega 
razumevanja širših družbenih okoliščin, v katerih se diskurz pojavlja« (Atun in drugi, 2011, str. 
331). 
 
16 Altheide, D. L. (1996). Qualitative media analysis. Thousand Oaks, CA: Sage Publications.  
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Tudi Andrej Pinter pravi, da se »zamisel o medijskem okvirjanju v glavnem opira na 
kvalitativno raziskovanje, saj opozarja na dinamiko med izrečenim in neizrečenim in v zvezi s 
slednjim tudi na medbesedilne (intertekstovne) elemente« (Pinter, 2006, str. 107). 
Pri raziskovanju mojega glavnega raziskovalnega vprašanja mi bo v pomoč predvsem Robert 
Entman in njegovo dojemanje okvirjev. Leta 1991 je objavil članek, v katerem se je ukvarjal z 
analizo okvirjanja medijskih novic na primeru dveh podobnih dogodkov, in sicer sta to bila 
incidenta korejske letalske linije KAL in letalske nesreče letalske družbe Iran Air. V analizi je 
preučeval nasprotujoče si novičarske okvirje, ki so bili uporabljeni pri poročanju dveh podobnih 
tragedij, pri čemer se je osredotočil na besedilne odločitve avtorjev, ki okvirjajo vsako zgodbo, 
in ugotovil, da se »komponente okvirja v sporočilu pogosto nagibajo k ustaljeni diskurzivni 
domeni in seriji povezanih skupkov idej, ki tvorijo specifičen način sklepanj, ki je občinstvu 
poznan iz drugih kulturnih izkušenj«, kar aplicira na že obstoječe sheme v mislih (Entman, 
1991, str. 9). 
V raziskavi je bila uporabljena induktivna analiza, saj je sistematična in namenjena odprtemu 
iskanju. Omogoča poglobljeno analizo, kar je pri raziskovanju novih okvirjev v besedilih, ko ni 
povsem razumljivo, kakšni okvirji se nahajajo v besedilu, še posebej pomembno (Mathess in 
Kohrig, 2008, str. 265). 
 
6.1. Vzorec 
Pri odgovoru na zastavljeni raziskovalni vprašanji bom izhajala iz sedemnajstih člankov 
spletnih medijev (vsi, ki so zajeti v vzorec, so navedeni v Tabeli 6.1). Članki, ki so zajeti v 
vzorec s tematiko o Instagramu, turizmu in spletnih vplivnežih se v medijih ne pojavljajo na 
naslovnicah, temveč jih največkrat najdemo med manj pomembnimi rubrikami. Članke, ki sem 
jih kasneje vključila v analizo, sem iskala po različnih spletnih straneh resnih in tabloidnih 
medijev. Prvi prispevki na obravnavano temo so iz leta 2017, večinoma pod rubriko 
»zanimivosti«, kjer so se vse do letošnjega leta pojavljali zelo sporadično (zgolj vsake toliko 
časa).  
Časovni okvir tako ni zelo striktno zamejen, v vzorec so vključeni članki od leta 2017 pa vse 
do letošnjega leta 2020. Menim, da časovni obseg, zamejen na tri leta, ni problematičen, saj ni 
opaziti razlik v poročanju med starejšimi in novejšimi članki, kar tudi dokazuje, da se o 
omenjeni temi že dlje časa piše na isti način.  
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Vzorec člankov pa sem bolj strogo zamejila glede na družbeno okolje, saj menim, da je 
pomembno primerjati prispevke iz enotnega okolja, sicer bi mešanje prispevkov iz različnih 
kultur lahko povzročilo preveliko odstopanje in neprimernost analize. Odločila sem se za izbiro 
člankov iz britanskega okolja, ker imajo širok krog bralcev. Globalno bralstvo je bil eden od 
odločilnih kriterijev za izbor članov iz britanskega okolja, hkrati pa tudi dejstvo, da so prispevki 
napisani v angleškem jeziku, ki je razumljiv večini svetovne populacije. Na tej točki pa vseeno 
želim poudariti dejstvo, da kljub temu, da so v analizo zajeti članki iz specifičnega (britanskega) 
okolja, za analizo ni ključnega pomena zgolj njihova zgodba. V analizi obravnavam vprašanje 
vrednotenja fotografije, ki kot tako ni relevantno zgolj in izključno za Veliko Britanijo, ampak 
tudi za druga družbena okolja. Pomembno je torej izpostaviti dejstvo, da ima okvirjanje velik 
vpliv na interpretacijo objavljenih prispevkov, nima pa ga kulturni kontekst, v katerem se to 
dogaja.  
Pri definiranju vzorca je treba pojasniti tudi tip medijev, ki so zajeti v analizo. V tej so zbrani 
tako tradicionalni kvalitetni mediji kot tudi tabloidi. Tudi rumeni tisk na neki način definira, 
vrednoti in ima podobno funkcijo kot klasični resni medij. Medije bom obravnavala enotno, če 
bo prišlo do posebnosti oziroma odstopanj, bom razlike poudarila pozneje v sami analizi. 
Odločila sem se za izbor spletnih člankov na spletnih straneh medijev The Guardian, BBC 
News, The Telegraph in The Independent, ki spadajo pod resne tradicionalne medije. V vzorec 
pa so vključeni tudi tabloidi spletnih medijev Daily Mail, The Sun in The Mirror. 
 
Tabela 6.1: Naslovi člankov in spletni mediji. 
 Naslov članka Leto 
izida 
Spletni medij 
1.   How social media ruined 
my summer holiday 







2.  Millennials when booking 
holidays think of 
Instagram photos above 
all other factors 





3.  10 tourist destinations 
ruined by Instagram 





4.  Join the social media 
queue now! The 
incredible tourist 
destinations being ruined 
by Instagram 




5.  Instagrammers are 
sucking the life and soul 
out of travel 





6.  Bad influencers: Is 
Instagram wrecking our 
tourist attractions? 




7.  Is Instagram ruining 
travel? The short answer is 
it’s a bit hysterical 






8.  Icelanders tired of 
disrespectful Instagram 
Influencers 
 2019 BBC News: 
 https://www.bbc.com/news/world-europe-
48703462  
9.  Super bloom tourists cause 
small town 'safety crisis' 
2019 BBC News:  
https://www.bbc.com/news/world-us-canada-
47615535 
10.  The residential streets in 
Britain being ruined by 
Instagram 




ruined-by-instagram   
11.  Instagram obsessed 
millennials ruined my 
summer holiday - don't let 
them spoil yours, too 




12.  Residents of Britain’s 
‘most Instagrammed 
streets’ driven from homes 
by selfie-loving tourists 




13.  Instagrammers are turning 
beautiful Parisian street 
into 'hell' say locals 




14.  Instagram destroying 
fairytale village rumoured 
to be the inspiration for 
Disney’s Frozen 
2020 The Sun: 
https://www.thesun.co.uk/travel/10677737/in
stagram-destroying-village-disneys-frozedn/  
15.  Is this the most 
Instagrammable place on 
earth? Moroccan city with 
dazzling blue walls has 









16.  Tourists looking to capture 
the perfect Instagram 
selfie are killing lavender 
farms in Tasmania by 
trampling on the flowers 





17.  Fairytale village which 
inspired Frozen begs 
Instagram tourists to stay 
away 




6.2. Analiza in ugotovitve  
Pri analiziranju sem izhajala iz Entmanovega razumevanja okvirjev. Za identifikacijo okvirjev 
v novinarskih besedilih sem upoštevala, da lahko okvirje v besedilu identificiramo z izbiro in 
poudarkom določene definicije težav, podano interpretacijo njihovih vzrokov in moralno sodbo 
ter celo s predlogi za način rešitve (Entman, 1993, str. 52).  
V analizi sem uporabila sedemnajstih člankov s podobno tematiko, izvedla pa sem jo skozi 
vsebinski okvir. Izpeljala sem kvalitativno induktivno analizo, ki me je pripeljala tudi do 
identificiranja dveh glavnih dominantnih okvirjev. Ta se nista kazala zgolj skozi izbiro 
specifičnih besed, ampak tudi skozi besedilne odločitve avtorjev, ki so okvirjale analizirane 
prispevke. Razlog, da sem izbrala kvalitativno in ne kvantitativne raziskave, je v tem, da 
menim, da je bila za moj primer bolj smiselna. Analiza temelji na manjšem vzorcu, saj sem se 
lotila bolj natančne in poglobljene preučitve analiziranih prispevkov. Menim, da je bilo to 
bistveno, saj je okvirje v zgodbi mogoče zaznati s temeljitim in natančnim pregledovanjem 
besedilnih odločitev avtorjev prispevkov, ki se dosledno pojavljajo v njihovih prispevkih, 
bralcem pa s tem skozi čas postopoma prenašajo svoja sporočila.   
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V raziskavi sem uporabila induktivno analizo, saj je ta sistematična in namenjena bolj odprtemu 
iskanju, hkrati pa omogoča bolj poglobljeno analizo kot deduktivna analiza. Kot pravita 
Mathess in Kohrig ta omogoča poglobljeno analizo, kar je pri raziskovanju novih okvirjev v 
besedilih, ko ni povsem razumljivo, kakšni okvirji se nahajajo v besedilu, še posebej pomembno 
(Mathess in Kohrig, 2008, str. 265). 
V analizi me je zanimalo predvsem, kako so mediji poročali o izbrani tematiki, kako so bili 
vrednoteni in interpretirani glavni akterji in kakšno stališče so mediji zavzeli pri svojem 
poročanju o turistični fotografiji na Instagramu. Avtorji besedil s svojimi besednimi 
odločitvami poskušajo razložiti nek prisotni trend in izraziti svoje stališče vrednotenja. Kot 
pravi Entman: »Besedilo vsebuje okvirje, ki se kažejo s prisotnostjo ali odsotnostjo določenih 
besed, besednih zvez, stereotipiziranih fotografij, virov informacij in povedi, ki ustvarjajo 
tematsko podkrepljen nabor dejstev ali sodb« (Entman, 1993, str. 51). Analizo sem za boljši 
pregled razdelila na dva dela v skladu s postavljenima raziskovalnima vprašanjema.  
Prvo raziskovalno vprašanje v mojem diplomskem delu je: »Kako prevladujoči mediji 
vrednotijo spletne vplivneže?« Prav tako pa sem postavila tudi tezo, da v analiziranih člankih 
spletnih medijev ni problematizirana turistična industrija, ampak le posamezniki in njihove 
dejavnosti na Instagramu.  
Analizirani članki poudarjajo težavo, navajajo vzrok za njen nastanek, glavne akterje moralno 
vrednotijo in včasih celo podajo rešitev za izpostavljeno težavo. Po pregledu člankov, ki so 
zajeti v vzorec, sem ugotovila, da se v njih prepletata dve ključni težavi. Največkrat poudarjena 
težava je prenatrpanost destinacij in posledično njihovo uničenje, pogosto pa avtorji člankov 
kot težavo navajajo tudi vznemirjanje in motenje domačinov. Nekajkrat je bila v ospredju 
članka celo težava nezmožnosti uživanja na izbrani turistični destinaciji oziroma na splošno 
slaba potovalna izkušnja. Težave so bile večkrat poudarjene v besedilu, ki so vodile celotno 
pripoved. Predmet razprave je bil sicer največkrat poudarjen že na samem začetku v naslovu 
članka. Kot primer navajam naslove: »10 destinacij, uničenih zaradi Instagrama« 
(Independent.ue, 2017), »Islandija naveličana nespoštljivih Instagramovih vplivnežev, ki 
uničujejo okolje« (BBC News.com, 2019), »Instagramerji srkajo življenje in dušo iz potovanj« 
(Guardian.com, 2019).  
Že z naslovi pa analizirani članki niso kazali samo na težavo, temveč tudi na vzrok za njen 
nastanek. Ne glede na to, katera od težav je bila poudarjena v katerem izmed člankov, je ta 
vedno pokazal na istega krivca. Nekaj jih je kot vzrok za težavo na splošno izpostavilo 
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platformo Instagram, citiram: »Instagram uničil pravljično vasico, ki naj bi bila inspiracija za 
risani film Frozen« (Sun, 2019). Velika večina pa je bolj specifično okrivila glavne akterje 
spletne platforme Instagram in s tem krivdo za nastalo težavo v celoti prenesla na njih, navajam: 
»Obsedenci z družbenimi omrežji so uničili prečudovite turistične destinacije« (Daily 
Mail.com, 2018), »'Instagramerji' spreminjajo prelepe pariške ulice v pekel« (The Mirror, 
2019). V primerih, v katerih je krivda na splošno pripisana Instagramu kot platformi, pa lahko 
iz članka razberemo, da je to pravzaprav zaradi obsežnega deljenja in »označevanja« destinacij 
s strani uporabnikov Instagrama, tudi vplivnežev. Primer: »Ulico v Parizu so od vzpona 
Instagrama zaradi njegove funkcije 'geooznačevanja' preplavili romarji družbenih omrežij« 
(The Telegraph.com, 2019). 
Kot pravi Entman, se okvirji v medijskih besedilih kažejo tudi s prisotnostjo oziroma 
odsotnostjo določenih besed (Entman, 1993, str. 51). Članki kot vzrok za nastalo težavo 
največkrat okrivijo "Instagram vplivneže" ali "spletne vplivneže" ali kar "vplivneže", medtem 
ko le redko omenijo, da so za nastanek težave krivi prav vsi obiskovalci in ne samo Instagram 
vplivneži. 
Ko je enkrat zaznana težava in definiran vzrok za nastanek, lahko iz člankov razberemo tudi 
moralno evalvacijo glavnih akterjev. Te avtorji novic negativno vrednotijo, kar se kaže s 
specifično izbiro besed. Le malokrat so uporabljene nevtralne besede, v člankih za opis akterjev 
na Instagramu prevladujejo besede z negativno konotacijo. Navajam nekaj primerov: 
"obsedenci družbenih omrežij" (Daily Mail.com, 2018), "slabi vplivneži" (Independent.ue, 
2019), "glasni Instagramerji" (The Telegraph.com, 2019), "z Iphonom opletajoči vplivneži" 
(Independent.ue, 2019), "predrzni Instagramerji" (The Telegraph, 2019) in "brezobzirni 
vplivneži" (BBC News.com, 2019).  
Negativno vrednotenje pa se ni kazalo samo z izbiro besed, ampak tudi glede na okvir 
neprimernega obnašanja. Instagramove akterje avtorji novic vrednotijo drugače kot »navadne« 
obiskovalce turističnih destinacij. Razlog za to je v tem, da naj bi bili vplivneži za popolno 
fotografijo pripravljeni storiti veliko več kot drugi obiskovalci, citiram: »Nekateri Instagramovi 
vplivneži ne upoštevajo niti najosnovnejših pravil vedenja, vse samo za to, da bi dobili popolno 
Instagram fotografijo morda z drugega zornega kota« (vir: BBC News.com, 2019), »Obsedenci 
z družbenimi omrežij se obešajo na ograje domačinov, kosijo pred njihovimi vhodnimi vrati in 
'nenamerno' polivajo svojo pijačo pred vhodom« (Sun, 2019). V analiziranih člankih je tako 
mogoče ugotoviti, da so vplivneži večinoma predstavljeni v okviru neprimernega vedenja. 
Videni so kot posamezniki, ki jim je mar le za popolno Instagram fotografijo, kar novinarjem 
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daje pravico, da jih razlikujejo od drugih obiskovalcev. Za primer: »Teptajo rastline in nabirajo 
rože za popolno Instagram fotografijo in se ne zmenijo za pridelke domačinov« (Daily 
Mail.com, 2020).  
Sicer pa se negativna moralna evalvacija kaže tudi z izbiro besed novinarjev, ki bralca novic 
asociirajo celo na vojno. Navajam: »Turisti se morajo prerivati z drugo vojsko turistov, ki iščejo 
iste fotogenične destinacije. /.../ /Domačini se bojijo za prihodnost svojih krajev, saj menijo, da 
so nekatere destinacije že bile uničene od vplivnežev« (DailyMail.com, 2020). Prav tako je bila 
v nekaj različnih člankih uporabljena beseda "horda", ki je po navadi uporabljena slabšalno za 
veliko skupino ljudi, navadno vojakov: »Župan je horde prosil, naj se vsaj za nekaj časa 
umaknejo«17 (Sun, 2020), »Težava niso samo horde ljudi s svojimi fotoaparati, ampak da se 
nekateri vplivneži nastavljajo in pozirajo pred umetniki, motijo njihovo delo ter na splošno 
povzročajo veliko hrupa«18 (The Mirror, 2019), »Ko so prelepe lokacije postale prepoznavne 
na Instagramu, so se horde njegovih uporabnikov tam znatno povečale«19 (The Telegraph, 
2019).  
V člankih, v katerih je bila poudarjena težava motenja domačinov, je bila prisotna tudi želja 
avtorjev besedil, da v bralcih vzbudijo sočustvovanje z lokalnimi prebivalci. V člankih so 
navedene izjave domačinov. Ker izjave samo citirajo in jih ne vključujejo v besedilo kot svoje 
besede, so te izjave bolj neposredne in subjektivne, prav tako pa na bralca vseeno vplivajo in 
pustijo določen vtis o obravnavani temi. Dva članka na primer navajata citate domačinov: 
»Postaja huje in huje. Sedijo pred mojimi vrati. Včasih so zelo nesramni, povzročajo hrup.« 
(vir: The Telegraph.com, 2019), ali: »Mogoče je fotografski raj, za nas pa se naš kraj spreminja 
v pekel. Stotine jih prihaja vsako soboto in nedeljo, mislijo, da je vse javni prostor, nimajo 
spoštovanja do naše zasebnosti« (vir: The Telegraph.com, 2019).  
Entman v svojem delu ugotavlja tudi, da lahko okvirji »z uporabo besed v bralcu vzbudijo 
empatijo in omogočijo, da težavo vidijo z vidika tistih, ki neposredno doživljajo to 
problematično stanje ali učinek« (Entman, 2004, str. 36). Evalvacija teh se tako hitro razvije v 
kategorizacijo akterjev, in sicer v tem primeru negativno. Okvirji pa na taki način tudi 
 
17 Originalen zapis: »Now, mayor Alexander Scheutz has begged the hordes to stay away.« 
18 Originalen zapis: »The problem isn't just the hordes of tourists with their cameras, but also the fact that some 
bloggers are setting up for photoshoots while artists are creating music videos in the setting, meaning there's a 
lot of constant noise.« 




spodbudijo generalizacijo in način dojemanja celotne skupine in ne le nekaj njenih 
predstavnikov.  
Entman pravi, da okvirji definirajo probleme, diagnosticirajo težave, podajajo moralne sodbe 
in predlagajo rešitve. Kljub temu pa pravi: »En stavek lahko vsebuje vse omenjene štiri funkcije 
okvirja, hkrati pa je možno, da veliko stavkov v istem besedilu ne vsebuje nobenega od teh. Za 
okvir v določenem besedilu tako ni nujno, da vsebuje vse štiri omenjene funkcije okvirjev« 
(Entman, 1993, str. 52).  
Za identifikacijo okvirja v besedilu tako ni povsem nujno, da ta vsebuje tudi podano rešitev za 
izpostavljeno težavo. Avtorji novic so sicer večinoma v zaključku vseeno sklenili, kaj bi lahko 
izboljšali na tem področju, oziroma podali rešitev za izpostavljene težave. Največkrat je bil 
poudarjen poziv k bolj »premišljenemu« ravnanju na platformi Instagram – »predlagam izogib 
geooznačevanja« – če že res želite pokazati neki lep kraj, pa naredite to raje v zasebni skupini« 
(The Telegraph.com, 2019). S takimi pozivi avtorji člankov kažejo na to, da so za uničene 
destinacije in prenatrpanost teh odgovorni predvsem Instagramovi akterji, odgovornost pa je v 
celoti preložena na uporabnike socialnih omrežij. Avtorji besedil namreč dajejo bralcu vedeti, 
da bi se s prenehanjem deljenja fotografij na Instagramu zmanjšalo tudi število obiskov in 
uničevanje turističnih destinacij.  
Morda pa se lahko dotaknem tudi vprašanja, zakaj v nekaterih primerih rešitev sploh ni bila 
podana. V tem primeru so se članki zaključili na enega od dveh načinov. V nekaterih primerih 
so svoj zapis preprosto sklenili z melanholično z mislijo, kako žalostno je, da se takšne stvari 
dogajajo, hkrati pa niso podali nobene ideje za izboljšavo. Navajam primer: »Izjemna škoda je, 
da se Instagramerji obnašajo tako, kot se – še posebno ti, ki so specializirani za fotografijo na 
prostem in delujejo, kot da imajo naravo dejansko radi. Ob tem pa pozabljajo, kako malo je 
potrebno, da bi jo zaščitili« (BBC News, 2019).  
Nekaj jih je svoj članek zaključilo v smislu, da je primer Instagramerjev na žalost brezupen in 
da rešitve za problem sploh ni. Citiram: »Tudi moj znanec je eden od teh, ki je več kot trideset 
let živel na Arlington Rowu. Naveličal se je vseh neznancev, ki so dan za dnem posedali na 
njegovih stopnicah, zato se je zdaj preselil. Takrat je celo poiskal pomoč pri oblasteh, vendar 
ni bilo ničesar, kar bi kdo lahko storil« (The Sun, 2019). V analiziranih člankih, v katerih ni 
podane rešitve za izpostavljeni problem, se še bolj izrazito kaže mnenje in vrednotenje avtorjev. 
Namigujejo namreč na to, da je problem tako trdovraten, da rešitve preprosto ni.  
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Z analizo člankov sem tako uspela odgovoriti na prvo zastavljeno raziskovalno vprašanje, in 
sicer, kako prevladujoči mediji vrednotijo spletne vplivneže. Novinarji v svojih besedilih krivdo 
za poudarjeno težavo v celoti preložijo na Instagram akterje. Te razlikujejo od drugih turističnih 
obiskovalcev, saj naj bi Instagramovi vplivneži v primerjavi z drugimi potovali le zaradi 
popolne turistične fotografije. Prikazani so kot posamezniki, ki jim ni mar za nič drugega kot 
za ustvarjanje dobrih fotografij za spletno platformo. Vrednoteni so negativno, kar se kaže z 
izbiro slabšalnih besed in besed z negativno konotacijo, prav tako novinarji glavne akterje 
prikazujejo v okviru neprimernega obnašanja. V člankih poudarjajo, kako s svojim obnašanjem 
uničujejo destinacije, kako so pripravljeni kršiti pravila lepega obnašanja za fotografijo in kako 
so na splošno neuvidevni do domačinov.  
Identificiran je bil glavni dominantni okvir odgovornosti. V člankih je večinoma najprej 
izpostavljena težava, nato pa sledi prevalitev krivde na Instagram akterje. Kot sem ugotovila v 
prvem delu diplomskega dela, sta se način potovanj in podajanje informacij s povečanjem 
priljubljenosti interneta bistveno spremenila. Medtem ko je bilo včasih bolj pogosto, da so 
turisti informacije o želeni destinaciji iskali pri institucionalnih posrednikih (kot so potopisna 
potovanja, turistične knjige, vodiči …), danes informacije vse pogosteje iščejo na spletu. Že od 
nekdaj je znano, da so priporočila »od ust do ust« v očeh turistov vredna največ, pa naj bo to 
od družine, prijateljev ali samo navideznih znancev. Spletni vplivneži so tako zaradi večjega 
vpliva družbenih omrežij pridobili na prepoznavnosti, ljudje pa želijo pridobiti od njih (tudi) 
turistične informacije. Spletni sledilci jih vidijo kot zaupanja vredne, kredibilne in 
verodostojne. Ker informacije, ki jih delijo na svojih profilih, v očeh sledilcev veljajo za 
nekomercialno obliko komuniciranja, jih večinoma obravnavajo kot zaupanja vreden vir. 
Spletni vplivneži na svojih profilih tako vse pogosteje delijo svoje osebne izkušnje, nasvete, pa 
tudi oglaševalske vsebine, saj je zaradi povečanega zanimanja sledilcev nekaterim vplivnežem 
objavljanje na svojih profilih postal tudi vir zaslužka.  
Analizirani članki predvsem kritizirajo njihovo obnašanje, njihovo željo po popolni fotografiji 
pa prikazujejo kot nenormalno, pri čemer spregledajo dejstvo, da so objave vplivnežev bolj ali 
manj tudi njihovo delo in zaslužek, njihov način podajanja informacij in nova oblika 
oglaševanja turističnih destinacij. 
S temi ugotovitvami tako lahko potrdim tezo, da v izbranih analiziranih člankih ni 
problematizirana turistična industrija, ampak posamezniki in njihove dejavnosti na Instagramu. 
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Drugo raziskovalno vprašanje se osredotoča predvsem na fotografijo. Zanimalo me je, kako 
prevladujoči mediji vrednotijo turistično fotografijo na Instagramu. 
Kot sem ugotovila že pri analizi prvega raziskovalnega vprašanja, članki vidijo vzrok za 
poudarjene težave (uničenje destinacij, motenje domačinov, nezmožnost uživanja na turistični 
destinaciji) v akterjih družbenega omrežja Instagram. Ti naj bi se zaradi svojega obnašanja in 
trdnega cilja po ustvarjanju idealne Instagram fotografije razlikovali od drugih obiskovalcev 
turističnih destinacij. Avtorji novic torej poudarjajo njihovo neprimerno obnašanje, ki ga 
pojasnjujejo z njihovo potrebo po oblikovanju najboljše možne fotografije za družbeno 
omrežje. V člankih je tako negativno vrednoteno njihovo slabo obnašanje, posledično pa 
obsojajo tudi željo po popolni fotografiji, za katere pravijo, da niso pristne, ampak umetne in 
neavtentične. Prikazani so torej kot posamezniki, ki jih na potovanjih motivira le turistična 
fotografija, ne pa tudi izkušnja sama. Citiram: »Medtem ko so v preteklosti prelepe destinacije 
le občudovali in v njih uživali, se to danes ne dogaja več, saj je v ospredju samo še Instagram 
fotografija« (The Independent.ue, 2017); »Ko ljudje idiotsko tvegajo svoje življenje samo 
zaradi fotografije, bi lahko pomislili, da se naš čas na Zemlji končuje« (The Guardian, 2019) 
ter »v današnjih časih lahko vplivneži posnamejo (in uredijo) toliko fotografij, kolikor jih 
potrebujejo, da dobijo popolno Instagram fotografijo« (The Guardian, 2019).  
Turistična fotografija, ki je objavljena na Instagramu, je tako kot Instagramovi vplivneži 
vrednotena negativno, saj jo dojemajo drugače od »običajne« turistične fotografije. Napor, ki 
ga akterji Instagrama vložijo v ustvarjanje popolne fotografije, je za avtorje novic neobičajen, 
same fotografije pa zaradi tega vidijo kot umetne in neavtentične. Truda, ki je potreben za 
estetsko popolno fotografijo, novinarji ne vidijo kot nekaj pozitivnega, temveč ga večinoma 
kritizirajo. Njihovo mnenje je, da je zaradi vloženega časa in za večino nedosegljivih okoliščin 
(akterji imajo več denarja, zbujajo se ob zgodnjih urah, pripravljeni so motiti domačine) 
fotografija umetno ustvarjena. Navajam: »Problematično je, koliko časa porabijo, da ustvarijo 
zadovoljivo fotografijo« (The Independent.ue, 2017).  
Problematizirano je tako predvsem umetno ustvarjanje fotografij in njihova neavtentičnost, 
prav tako pa novinarji posledično obsojajo tudi celotno izkušnjo tistega, ki je ustvaril te 
posnetke. Avtorji novic namreč menijo, da zaradi želje po ustvarjeni popolni fotografiji avtorji 
fotografij ne morejo imeti prave avtentične izkušnje, zato se sprašujejo o pravih razlogih za 
njihovo potovanje. V člankih prevladuje torej predvsem plehkost akterjev in nezmožnost 
doživetja pristne potovalne izkušnje. Kot najhujši način takega obnašanja pa novinarji 
poudarjajo dejstvo, da gredo tako daleč, da si za ogled Instagramovih destinacij akterji najemajo 
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vodiče in potem stojijo v vrsti ter potrpežljivo čakajo na svojo priložnost, da naredijo posnetek 
z dotičnega zornega kota, citiram: »Turisti stojijo v specifičnih vrstah družbenih omrežij, da 
lahko dobijo idealno sliko destinacije. Ali ti sploh še potujejo iz pravega razloga?« (Daily Mail, 
2018), »Imamo takšne obiskovalce, katerim cilj je narediti fotografijo na točno določenem 
mestu in potem želijo oditi. Izkusili smo tudi že, da nam je kdo pokazal fotografijo nekoga 
drugega, želel narediti kopijo te, nato pa oditi« (The Independent, 2019).  
Z bolj ali manj takšnimi poudarki je v ospredju novic nenormalna in že skoraj patološka želja 
posameznikov po ustvarjanju popolnega posnetka in neavtentičnost njihove potovalne izkušnje. 
Po mnenju tvorcev novic ostajajo v sprednjem površinskem delu doživetja in se ne trudijo 
prodreti globlje v »bolj avtentično« turistično izkušnjo. Na tej točki se tako lahko strinjam z 
MacCannellom, ki sicer meni, da je želja večine turistov iskanje avtentične izkušnje, kljub temu 
pa to ni vedno tako. V svojem delu omeni tudi postturiste, katerih značilnost je, da se 
neavtentične izkušnje zavedajo in jih to pravzaprav ne moti, ampak celo zabava (MacCannell 
1976 v Urry in Larsen, str. 13).  
Omenim lahko tudi Wangovo (1999), ki pravi, da je koncept avtentičnosti tako kompleksen, da 
je potrebna njegova razdelitev na več delov, in sicer na objektivno, konstruktivno in 
eksistencialno avtentičnost. Za slednjo pravi, da vključuje osebne in subjektivne občutke, ki jih 
sproži proces turistične dejavnosti. V takih dejavnostih ljudje veliko bolj začutijo sami sebe, 
prav tako pa se jim zdi, da se lahko bolj svobodno izražajo kot v svojem vsakdanjem življenju. 
To se nanaša na telesne občutke užitka, sprostitve, spontanosti in nadzora (Wang, 1999, str. 
352).  
Vrednotenje turistične izkušnje kot neavtentične in nepristne je torej bolj kompleksno, kot se 
zdi na prvi pogled. Dejstvo je, da potovalna izkušnja spletnih vplivnežev in teh, ki jim je glavni 
cilj pridobiti popolno fotografijo, v osrednjih medijih ne bi smela biti kar tako problematizirana 
in vrednotena kot neavtentična. Namen in cilji potovanj so stvar posameznikov, zato menim, 
da prevladujoči mediji ne bi smeli na tak način javno predstavljati določene teme kot legitimne 
in akterje tako predstavljati širšemu občinstvu.  
Prav tako pa je v medijih skozi okvir neavtentičnosti vrednoten tudi izdelek problematičnih 
posameznikov, to je turistična fotografija. Posebna pozornost je namenjena tisti, ki je objavljena 
na spletni platformi Instagram. Razlog za poudarek na specifičnem družbenem omrežju je v 




Z vzponom novih tehnologij in povečanjem družbenih omrežij je še posebej pomemben postal 
vizualni material. Ta ima takojšni učinek, informacije pa prenaša hitreje kot besedilo, kar je za 
današnji hitri način življenja postalo izredno pomembno. Tudi Crouch in Lubbren v okoliščinah 
turizma poudarjata, da se ljudje pri načrtovanju potovanj na vizualni material odzovejo najbolj 
intenzivno (Crouch in Lubbren, 2003, str. 4). Prav zaradi tega je mogoče sklepati, da si turisti 
pri ustvarjanju svoje osebne turistične fotografije želijo, da bo ta čim bolj privlačna in estetsko 
dovršena.  
Eden izmed razlogov je morda tudi premik deljenja fotografij iz zasebnega v javno življenje. 
Medtem ko je včasih fotografija ostala »skrita« v domačih albumih, fotografije pa so bile 
deljene le z manjšim številom ljudi, se je z vzponom spleta način prikazovanja fotografij 
spremenil. Marianne Sigala (2016) na primer ugotavlja, da posamezniki z vzponom družbenih 
omrežij svoje fotografije vse pogosteje delijo, prav tako pa narašča tudi želja po javnem 
objavljanju privlačnih fotografij. Posamezniki želijo posneti zanimive fotografije, saj jih 
velikokrat motivira tudi priznavanje spletnega občinstva, ki je precej večje kot domače 
občinstvo.  
Na podlagi teh dejstev zato ugotavljam, da turistična fotografija zaradi okoliščin fotografiranja 
in njihovega urejanja ne bi smela biti kar tako vrednotena kot neavtentična. Že v teoretičnem 
delu sem prišla do ugotovitve, da je fotografija sestavni del turizma. Kljub temu, da vse okoli 
nas kroži nešteto podobnih posnetkov z določenih turističnih destinacij, je želja obiskovalcev 
narediti svojo in unikatno fotografijo.  
Želja po kreiranju osebne, estetske in očem privlačne fotografije, torej ni nek novodoben pojav, 
ampak izvira že s samega začetka razvoja fotografije. Uspešnost kamer Brownie, ki jih je leta 
1880 izumil Kodak, je bila tako visoka ravno zato, ker so obiskovalci lahko kreirali svoje 
osebne posnetke. Želja posameznikov je bila tako shranjevanje njihovih osebnih izkušenj kot 
tudi to, da so svojo izkušnjo lahko delili še s svojimi bližnjimi, pri katerih je visoka estetizacija 
fotografije naredila še večji učinek.  
Sestavni del turistične prakse je tako tudi njena estetizacija. Slovenski fotograf Matjaž Intihar 
na primer pravi, da se večina fotografov strinja, da je fotografijo potrebno vedno še dodatno 
obdelati in da je danes uporaba posebnih orodij in aplikacij, ki naredijo fotografijo estetsko in 
bolj dovršeno, že skoraj nekaj vsakdanjega. Prav zaradi tehnološkega razvoja in raznovrstnih 
možnostih urejanja fotografij pa je beseda (ne)avtentičnost skupaj s fotografijo uporabljena 
precej pogosto in nepremišljeno. Za nekatere prava avtentičnost fotografije pomeni ujeti v 
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kamero spontan trenutek, spet drugi pa menijo, da je spontanost pristranskega pomena in da je 
bistveno, da je fotografija neobdelana. Zaradi novih možnosti, ki jih ponuja tehnološki razvoj, 
je tako prišlo do vse bolj burnih razprav, kje določiti mejo med pristnimi in umetno ustvarjenimi 
izdelki.  
Danes pa je zaradi pomembnosti vizualnega materiala prišlo tudi do razvoja komercialnih 
turističnih fotografij, namen katerih je predvsem vzbuditi željo po obisku krajev s 
prikazovanjem podob, ki nas pritegnejo in navdušijo. Njihovo bistvo je predvsem, da gledalca 
prepričajo v sanjarjenje o podobi na fotografiji. Kot ugotavljata tudi avtorja dela The tourist 
gaze, pa fotografij ne bi smeli dojemati kot nek umetno ustvarjen izdelek, ampak bi jih morali 
dojeti kot novodobno tehnologijo svetovnega ustvarjanja in sestavni del turizma (Urry in 
Larsen, 2011, str. 167). 
Z analizo tako lahko odgovorim na zastavljeno vprašanje, kako je vrednotena turistična 
fotografija na Instagramu. Kritiziran je predvsem trud, vložen v fotografijo, poudarjajo pa tudi 
»nenormalno« oziroma neobičajno željo po estetskosti in privlačnosti izdelka. Zaradi želje po 
prikazovanju destinacij bolj posebnih, kot so v resnici, in uporabe določenih filtrov pa je 
fotografija vrednotena celo kot neavtentična. S tem pa tudi sklenem analizo in potrjujem 
postavljeno tezo, da je turistična fotografija v analiziranih člankih predstavljena kot umetno 






V diplomskem delu sem predstavila poglede različnih avtorjev na koncept avtentičnosti in 
avtentične izkušnje. Prav tako je bilo za odgovor na zastavljeni raziskovalni vprašanji 
pomembno definirati komercialno in turistično fotografijo ter njen premik iz zasebnega v javno 
življenje. Moč vizualnega je v turizmu pridobila na vrednosti in pomembnosti, zaradi tega pa 
se je pospešil razvoj turističnih fotografij, katerih namen je vzbuditi željo po obisku krajev s 
prikazovanjem podob, ki nas pritegnejo in navdušijo.  
Zaradi razvoja novih tehnologij in večje cirkulacije podob so se pojavile bistvene spremembe, 
med drugim tudi v turizmu in v procesu turistovih odločitev pri načrtovanju potovanj. 
Uveljavljena praksa »od ust do ust« se je prenesla na splet, s tem pa so v ospredje prišli spletni 
vplivneži. Ti na družbenih omrežjih delijo različne vsebine, ki so največkrat zelo osebne, svojim 
sledilcem pa prav zaradi možnosti vpogleda v svoje zasebno življenje dajejo občutek zaupanja. 
Sledilci zato njihove vsebine dojemajo kot kredibilne, kar je bilo prepoznano tudi od različnih 
podjetij, ki si želijo preizkusiti nov način oglaševanja. Tako danes velik del zaslužka spletnih 
vplivnežev predstavlja dobiček iz oglaševanja različnih produktov na njihovih spletnih profilih. 
Analizo sem v diplomskem delu izvedla z metodo okvirjanja, ki mi je pomagala odgovoriti na 
raziskovalni vprašanji, in sicer, kako prevladujoči mediji vrednotijo spletne vplivneže in kako 
je vrednotena turistična fotografija na spletni platformi Instagram. Za raziskavo je bil 
uporabljen kvalitativen besedilni postopek, in sicer na manjšem vzorcu besedil, ki je bil bolj 
poglobljeno interpretiran z namenom identificiranja okvirjev, uporabljenih v medijskem 
poročanju.  
Pri odgovoru na to, kako so v medijskih spletnih člankih vrednoteni spletni vplivneži, je bil 
identificiran okvir odgovornosti, saj je bila krivda za poudarjene težave (uničevanje destinacij 
in narave, motenje domačinov in celo slaba potovalna izkušnja) v celoti preložena na spletne 
vplivneže. Kot razlog, da so ti Instagram akterji izpostavljeni kot krivci za težave, pa avtorji 
novic navajajo njihovo »nenormalno« oziroma neobičajno željo po ustvarjanju popolne 
Instagram fotografije.  
Na tej točki bi se bilo zanimivo vprašati tudi, kaj sploh pomeni omenjena »nenormalna« 
oziroma »deviantna« želja posameznikov. Zakaj je potreba po popolni fotografiji v medijih 
sploh izpostavljena kot perverzna in je tako v medijih izpostavljena kot relevantna tema 
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razprave? Fotografija je že od svojega obstoja dalje sestavni del turizma, ljudje imajo potrebo 
po ustvarjanju lastnih posnetkov in dokumentiranju svojih izkušenj. Čeprav se časi spreminjajo 
in se je kazanje potovalnih albumov iz zasebne rabe preneslo na splet, pa se ni spremenila želja 
po kreiranju estetskih in privlačnih fotografij. Nova tehnologija je med fotografske navdušence 
pripeljala tudi različna orodja, ki uporabnikom nudijo možnost, da svoje fotografije estetsko še 
bolj izpopolnijo. Sklepam lahko, da avtorji prispevkov za spremembe v turizmu ne želijo 
okriviti turistične industrije, ampak želijo zgolj najti grešnega kozla, ki spreminja 
tradicionalnost turistične fotografije.  
Skozi premislek sem odgovorila tudi na drugo raziskovalno vprašanje, namreč, kako je 
vrednotena turistična fotografija na Instagramu, in sicer je po mnenju novinarjev zaradi 
vloženega truda in uporabe orodij, ki fotografijo olepšajo, predstavljena skozi okvir 
neavtentičnosti.  
Diplomsko delo obravnava še vedno aktualno problematiko, in sicer, da prevladujoči mediji 
določene teme še vedno poudarjajo kot legitimne in jih delijo s širšim občinstvom. Definiranje 
in vrednotenje določenih akterjev, kar počnejo mediji, bi moralo biti bolj skrbno premišljeno, 
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